Citymanagement für Familien mit Kindern – Familienorientierte City am Beispiel der Stadt Esslingen am Neckar by Scheuermann, Carmen
FACHHOCHSCHULE LUDWIGSBURG 
HOCHSCHULE FÜR ÖFFENTLICHE VERWALTUNG UND FINANZEN 
 
 
WAHLPFLICHTFACH IM WIRTSCHAFTSZWEIG:  
UNTERNEHMENSFÜHRUNG IN DER ÖFFENTLICHEN WIRTSCHAFT 
 
 
 
Citymanagement für Familien mit Kindern –  
Familienorientierte City  
am Beispiel der Stadt Esslingen am Neckar 
 
 
DIPLOMARBEIT  
 
zur Erlangung des Grades einer Diplom-Verwaltungswirtin (FH) 
 
vorgelegt von 
 
 
Carmen Scheuermann 
Bergwiesenstraße 7 
71093 Weil im Schönbuch 
 
Studienjahr 2007/2008 
 
 
Erstgutachter: Prof. Fritz Hieber 
Zweitgutachter: Prof. Uwe Bähr
II 
 
Vorwort 
Innerhalb des Praxisjahres meines Studiums absolvierte ich ein dreimona-
tiges Praktikum bei der Esslinger Stadtmarketing & Tourismus GmbH 
(EST). Im Rahmen dieser Beschäftigung konnte ich sehr interessante Tä-
tigkeitsfelder kennenlernen, die mich in meiner Auswahl des Diplomar-
beitsthemas inspiriert haben. Durch weitere Gespräche mit der Geschäfts-
führung der EST entwickelte sich das Thema „Citymanagement für Fami-
lien mit Kindern - Familienorientierte City am Praxisbeispiel der Stadt Ess-
lingen am Neckar“. In dieser Arbeit wird speziell die Zielgruppe „Familie“ in 
einer Innenstadt näher betrachtet und mittels einer empirischen Erhebung 
untersucht.  
An dieser Stelle möchte ich mich für die Betreuung bei Herrn Professor 
Fritz Hieber seitens der Fachhochschule Ludwigsburg bedanken. 
Ebenso bedanke ich mich herzlich bei Herrn Norbert Käthler (Geschäfts-
führer der Esslinger Stadtmarketing & Tourismus GmbH) sowie bei Herrn 
Michael Metzler (Citymanager Esslingen), die mir beide mit Rat und Tat 
zur Seite standen und meine Fragen stets schnell beantworteten. 
 
In dieser Diplomarbeit wird darauf geachtet, dass beide, sowohl die männ-
liche, wie auch die weibliche Geschlechtsform bei Begriffen verwendet 
werden. Ist dies nicht der Fall, so soll die männliche Form als Abkürzung 
für beide Geschlechtsformen gelten. In diesen Einzelfällen dient dies der 
Vereinfachung und der besseren Lesbarkeit.  
 
 
 
 
Ludwigsburg, Februar 2008   Carmen Scheuermann 
  III 
 
 
 
INHALTSVERZEICHNIS 
VORWORT ................................................................................................. II 
ABKÜRZUNGSVERZEICHNIS .................................................................. V 
ABBILDUNGSVERZEICHNIS .................................................................. VI 
TABELLENVERZEICHNIS ...................................................................... VII 
ANLAGENVERZEICHNIS ....................................................................... VIII 
1 EINLEITUNG ........................................................................................... 1 
1.1 Zielsetzung der Diplomarbeit ............................................................ 2 
1.2 Aufbau ................................................................................................. 4 
1.2.1 Theorieteil ........................................................................................................ 4 
1.2.2 Praxisteil ........................................................................................................... 4 
2 THEMENRELEVANTE GRUNDLAGEN ................................................. 5 
2.1 Marketing – ein Begriff aus der Wirtschaft ....................................... 5 
2.1.1 Die „ 4 P“ des klassischen Marketing ............................................................... 6 
2.1.2 Konzeptionelles Marketing ............................................................................... 7 
2.2 Stadtmarketing ................................................................................. 10 
2.2.1 Geschichte des Stadtmarketings ................................................................... 10 
2.2.2 Instrumente des Stadtmarketings .................................................................. 11 
2.2.3 Akteure ........................................................................................................... 13 
2.3 Regionalmarketing ........................................................................... 13 
2.4 Citymarketing ................................................................................... 14 
2.5 Citymanagement .............................................................................. 16 
3 FAMILIENFREUNDLICHKEIT IN POLITIK UND WIRTSCHAFT ......... 18 
3.1 Förderung der Familienfreundlichkeit durch die Wirtschaft ........ 18 
3.2 Förderung der Familienfreundlichkeit durch den Staat ................ 19 
3.3 Modellbeispiele auf Kommunalebene............................................. 20 
3.3.1 Fürstenfeldbruck ............................................................................................ 20 
3.3.2 Stuttgart .......................................................................................................... 21 
 
  IV 
 
 
 
4 STADT ESSLINGEN AM NECKAR ...................................................... 23 
4.1 Daten und Fakten ............................................................................. 23 
4.2 Stadtmarketing und Tourismus GmbH Esslingen ......................... 23 
4.3 City Initiative Esslingen ................................................................... 24 
4.3.1 Organisation ................................................................................................... 24 
4.3.2 Aufgaben und Umsetzung ............................................................................. 25 
5 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNGEN .................................................... 27 
5.1 Die Konzeption der Befragung ........................................................ 27 
5.2 Messungsinstrumente ..................................................................... 28 
5.3 Die Struktur des Fragebogens ........................................................ 29 
6 AUSWERTUNG UND BEWERTUNG ................................................... 33 
6.1 Struktur der Befragten ..................................................................... 33 
6.2 Beurteilende Grundauswertung ...................................................... 34 
6.2.1 Erhebung der Passanten ............................................................................... 34 
6.2.2 Erhebung der Einzelhändler .......................................................................... 41 
6.2.3 Auswertung einzelner Themen anhand sozialdemographischer Daten ........ 51 
6.3 Beurteilende Auswertung der offenen Fragen ............................... 54 
6.4 Bewertung der Aussagen ................................................................ 58 
6.4.1 Handlungsempfehlung für das Citymanagement ........................................... 60 
6.4.2 Handlungsempfehlung für die Einzelhändler und Gastronomen ................... 61 
7 FAZIT .................................................................................................... 63 
ANHANG................................................................................................. VIII 
LITERATURVERZEICHNIS .................................................................. XXX 
ERKLÄRUNG .................................................................................... XXXV 
 
 
 
 
 
  V 
 
 
 
Abkürzungsverzeichnis 
 
a. a. O.   am angegebenen Ort 
bspw.   beispielsweise 
bzw.    beziehungsweise 
ca.    circa 
€    Euro 
EST   Esslinger Stadtmarketing und Tourismus GmbH 
etc.   et cetera 
f.    folgende 
ff.    fortfolgende 
ggf.    gegebenenfalls 
GmbH   Gesellschaft mit beschränkter Haftung 
Nr./Nrn.   Nummer/Nummern 
o. g.    oben genannte/r/s 
ÖPNV   Öffentlicher Personennahverkehr 
rd.    Rund 
s.   siehe 
s. o.    siehe oben 
sog.   so genannte/r/s 
soz.   sozial 
usw.    und so weiter 
vgl.   vergleiche 
z.B.    zum Beispiel 
z. T.    zum Teil 
  VI 
 
 
 
Abbildungsverzeichnis 
Abbildung 1: Marketingmix („4 P“ und Servicepolitik) ................................. 7 
Abbildung 2: Konzeptionspyramide ............................................................ 8 
Abbildung 3: Die drei Phasen des Stadtmarketings ................................. 11 
Abbildung 4: Abgrenzung verschiedener „Marketingformen“ ................... 17 
Abbildung 5: Gesellschafter der Esslinger Stadtmarketing & Tourismus 
GmbH .............................................................................................. 24 
Abbildung 6: Stadtplan Esslingen ............................................................. 29 
Abbildung 7: Aufteilung in Geschlecht und Anzahl der Kinder ................. 33 
Abbildung 8: Wichtigkeitsverteilung familienfreundlicher Aspekte der 
Passanten ........................................................................................ 34 
Abbildung 9: Zufriedenheitsverteilung familienfreundlicher Aspekte der 
Passanten ........................................................................................ 36 
Abbildung 10: Verbesserungsmöglichkeiten der Esslinger Innenstadt 
(Passanten) ..................................................................................... 39 
Abbildung 11: Einschätzung der Wichtigkeit familienfreundlicher Aspekte 
durch die Einzelhändler ................................................................... 41 
Abbildung 12: Einschätzung der Zufriedenheit familienfreundlicher 
Aspekte durch die Einzelhändler...................................................... 44 
Abbildung 13: Verbesserungsmöglichkeiten d. Esslinger Innenstadt 
(Einzelhändler) ................................................................................. 46 
Abbildung 14: Bedeutung der Zielgruppe Kinder für den Einzelhandel .... 49 
Abbildung 15: Branchenverteilung ............................................................ 50 
Abbildung 16: Altersstruktur der Passanten ............................................. IX 
Abbildung 17: Familienstand der Passanten ............................................. X 
Abbildung 18: Altersstruktur der Kinder der Passanten ............................ XI 
Abbildung 19: Wohnort/Region der Passanten ........................................ XII 
Abbildung 20: Ausweitung der Kinderbetreuung auf mehrere Tage ....... XIII 
Abbildung 21: Was halten Sie von der Aussage "Kinder sind die Kunden 
von morgen?" (Einzelhändlerbefragung) ........................................ XIV 
Abbildung 22: Denken Sie, dass der Einzelhandel bzw. die Gastronomie in 
Zukunft "mehr" für Kinder tun muss? (Einzelhändlerbefragung) ..... XV 
  VII 
 
 
 
Tabellenverzeichnis 
Tabelle 1: Zufriedenheit mit der Fußgängerzone / verkehrsfreien 
Innenstadt ........................................................................................ 51 
Tabelle 2: Zufriedenheit mit der Freundlichkeit gegenüber Familien im 
Einzelhandel .................................................................................... 51 
Tabelle 3: Zufriedenheit mit Spielpunkten und Spielplätzen in der 
Innenstadt ........................................................................................ 52 
Tabelle 4: Zufriedenheit mit der Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem 
ÖPNV ............................................................................................... 52 
Tabelle 5: Zufriedenheit mit Barrierefreiheit der Geschäftseingänge ........ 53 
Tabelle 6: Wichtigkeit / Zufriedenheit mit Wickeltischen und Stillzimmern 53 
Tabelle 7: Zufriedenheit mit Parkplätzen/Erreichbarkeit der Innenstadt mit 
dem Pkw .......................................................................................... 54 
Tabelle 8: Anregungen und Wünsche der Passanten .............................. 54 
Tabelle 9: Kinderbetreuung während des Einkaufens auf mehrere Tage 
ausweiten ......................................................................................... 59 
Tabelle 10: Mehr Kinderführungen der EST ............................................. 60 
Tabelle 11: Gesamtbenotung der Zufriedenheit in der Esslinger Innenstadt
 ....................................................................................................... XVI 
 
  VIII 
 
 
 
Anlagenverzeichnis 
Anlage 1: Familienwegweiser der Stadt Esslingen am Neckar .............. XVII 
Anlage 2: DSSW – Regionalmarketing ................................................. XVIII 
Anlage 3: Familienministerium für Familie, Senioren, Frauen und Jugend – 
Elterngeld ....................................................................................... XIX 
Anlage 4: Familienministerium für Familie, Senioren, Frauen und Jugend – 
Kinderbetreuung ............................................................................. XX 
Anlage 5: Werbekampagne "Du bist Deutschland" – Pressemitteilung .. XXI 
Anlage 6: Werbekampagne "Du bist Deutschland" - Kinderfreundlicher 
Einkaufsstandort .......................................................................... XXIII 
Anlage 7: Projekt des bayrischen Staatsministeriums – Leben findet 
Innenstadt .................................................................................... XXIV 
Anlage 8: Statistische Grundinformationen der Stadt Esslingen am Neckar
 ...................................................................................................... XXV 
Anlage 9: Projekt Kelly – Inseln ............................................................ XXVI 
Anlage 10: Fragebogen Passanten ..................................................... XXVII 
Anlage 11: Fragebogen Einzelhändler und Gastronomen .................... XXIX 
 
1 Einleitung  1 
 
 
 
1 Einleitung 
„Um ein Kind zu erziehen, bedarf es eines ganzen Dorfes.“ 
(afrikanisches Sprichwort) 
Dieses Zitat gilt im übertragenen Sinne für Kommunen jeglicher Größe. Im 
heutigen Zeitalter der modernen Lebensgemeinschaften ist es bedeutsam 
Familien zu fördern und somit kinderfreundlich zu sein. Jeder Mensch 
kann seinen eigenen Teil dazu beitragen, indem ihm die Bedeutung der 
Familie bewusst ist. Speziell Innenstädte mit ihrer infrastrukturellen und 
sozialen Dienstleistungsstruktur sind hier in besonderer Weise gefragt. Die 
Vorstellung der Familie und deren Gefüge haben sich in den letzten Jahr-
zehnten stark verändert. Das traditionelle Familienbild, das mit einer Heirat 
und Kindern verbunden wird, hat sich gewandelt. Es gibt inzwischen viele 
vergleichbare Lebensgemeinschaften, die neben der traditionellen Form, 
wie bspw. unverheiratete Paare mit Kindern oder allein erziehende Eltern-
teile, auch unter dem Begriff Familie zusammengefasst werden. Des Wei-
teren veranlassen länderübergreifende Probleme, wie demographischer 
Wandel und Fachkräftemangel in den Städten und Gemeinden, die Kom-
munen zum Handeln. Die Kinderzahlen in den führenden Industrienatio-
nen sind in den letzten Jahrzehnten drastisch zurückgegangen. Deutsch-
land gehört mit 1,4 Kindern je Frau zu den weltweit nachwuchsärmsten 
Staaten. Jede Kindergeneration ist um etwa ein Drittel geringer, als die 
Generation der Eltern. Angesichts dieses Bevölkerungsrückgangs ist mit 
einer Stagnation der Arbeitslosenzahl zu rechnen. Daraus ergibt sich eine 
Verringerung der Erwerbsquote durch die alternde Gesellschaft und deren 
sinkenden Bevölkerungszahl. Dies wird einen Mangel an gut ausgebilde-
ten Menschen, der bereits heute in Ansätzen verfolgt werden kann, nach 
sich ziehen. 1 
Wichtig sind für Unternehmen und deren Standorte nicht nur „harte Fakto-
ren“, wie z.B. die Gewerbesteuer, sondern auch „weiche Faktoren“ zu de-
nen unter anderem die Familienfreundlichkeit zählt. Die Literatur unter-
                                            
1 Vgl. Kröhnert, S./Medicus, F./Klingholz, R., Die demografische Lage der Nation, Mün-
chen 2006, S. 7-8. 
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scheidet in weiche, unternehmensbezogene Faktoren, die von unmittelba-
rer Wirksamkeit für die Betriebstätigkeit sind (z.B. Wirtschaftsklima) und in 
weiche, personenbezogene Faktoren (z.B. Freizeitwert, Innenstadtattrakti-
vität), zu denen die persönlichen Präferenzen der Entscheider oder Be-
schäftigten gehören.2 Aus Sicht der Wirtschaft sind familienfreundliche 
Lebens- und Arbeitsbedingungen eine wichtige Voraussetzung dafür, dass 
die künftigen arbeitsmarkt- und gesellschaftspolitischen Herausforderun-
gen gemeistert werden können. Der Familienatlas 20073 vergleicht die 439 
Kreise und kreisfreien Städte in Deutschland im Hinblick auf ihre Attraktivi-
tät für Familien mit Kindern und zeigt eine Rangfolge, der am Besten be-
werteten Kommunen auf. Diese Studie soll den Verantwortlichen aus Poli-
tik, Wirtschaft und Gesellschaft als fundierte Standortbestimmung zu an-
deren Kommunen im Vergleich dienen.4 Das in dieser Untersuchung auf-
gezeigte Themenfeld Freizeitmöglichkeiten, kann bspw. durch attraktive 
Ausflugsziele oder gute Einkaufsstandorte beschrieben werden. Fußgän-
gerzonen sind nicht mehr nur reine Verkehrswege, sondern aktive Erleb-
nisräume. Dies zeigt sich dadurch, dass viele Menschen in ihrer Freizeit 
nicht nur in die Innenstadt gehen, um dort einzukaufen, sondern sie besu-
chen auch Cafés um z.B. zu entspannen.5 Aus diesen genannten Gründen 
resultiert die Relevanz, in diesem Bereich Familienfreundlichkeit6 zu för-
dern. 
1.1 Zielsetzung der Diplomarbeit 
In Esslingen am Neckar ist das Thema „Familienorientierte Innenstadt“ 
noch kein Aspekt, der zu Beginn dieser Diplomarbeit und anschließender 
Untersuchung stark in der Öffentlichkeit diskutiert wird. Die Stadt Esslin-
                                            
2 Grabow, B., Weiche Standortfaktoren in Theorie und Empirie – ein Überblick in: Thie-
ßen, F./Cernavin, O./Führ, M. u. a. (Hrsg.), Weiche Standortfaktoren, Erfolgsfaktoren 
regionaler Wirtschaftsentwicklung, Volkswirtschaftliche Schriften, Heft 541, Berlin 2005, 
S.37-52. 
3 Herausgabe durch Bundesministerium f. Familien, Senioren, Frauen u. Kinder, 
Deutsche Handels- und Industriekammer, Prognos AG. 
4 Vgl. Bundesministerium f. Familien, Senioren, Frauen u. Kinder, Familienatlas 2007, S. 
3. 
5 Vgl. Kuron, I./Bona, A., Leitfaden City-Management, DSSW Schriften 36, Berlin 2000, 
S.3. 
6 Der Begriff Familienfreundlichkeit wird im folgenden Verlauf der Diplomarbeit mit dem 
Begriff der Kinderfreundlichkeit gleichgesetzt. Dies gilt auch umgekehrt. 
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gen am Neckar hat in Folge der Agenda 217 einen Arbeitskreis „Familien-
freundliche Stadt“ eingerichtet, der es sich zur Aufgabe gemacht hat, die 
ganze Stadt familienfreundlicher zu gestalten. Familienfreundlichkeit ist 
ein unbestimmter Begriff und wird durch viele Faktoren beeinflusst bzw. 
zusammengesetzt. Seit Januar 2008 existiert auf der Homepage der Stadt 
Esslingen am Neckar ein Familienwegweiser, der auch als Broschüre zur 
Verfügung gestellt wird. Auf dieser Seite können sich Familien über diver-
se Themen wie Bildung, Betreuung, Freizeit und Gesundheit informieren. 
Es wurde sogar ein Kinderstadtplan von der Stadt Esslingen mit Kindern 
für Kinder entworfen, der in bestimmten Einrichtungen, wie der Esslinger 
Stadtmarketing und Tourismus GmbH, gegen eine Schutzgebühr von ei-
nem Euro ausgehändigt wird.8 Dies sind alles positive Entwicklungen in 
Richtung „familienfreundliche Stadt Esslingen“. Allerdings wird die Innen-
stadt in diesem o. g. Arbeitskreis nicht explizit untersucht. Es ist noch nicht 
bekannt, inwieweit sich im Stadtzentrum die Familienfreundlichkeit zeigt 
und dieser Aspekt von Familien wahrgenommen wird. Darüber hinaus sind 
die möglichen Aktivitäten der ortsansässigen Einzelhändler und Gastro-
nomen9 sowie die Handlungsspielräume des Citymanagement noch uner-
forscht. 
Diese Diplomarbeit hat zum Ziel die Innenstadt Esslingen am Neckar10 auf 
Familien- und Kinderfreundlichkeit hin zu untersuchen. Es soll die aktuelle 
Wahrnehmung aus Sicht der Passanten dargelegt werden. Diese bezieht 
sich auf die momentane und zukünftig gewünschte Situation im Stadtzent-
rum Esslingens. Es werden sowohl die infrastrukturellen Gegebenheiten, 
als auch die Rolle der Einzelhändler bzgl. Kinderfreundlichkeit untersucht.  
                                            
7 Die Agenda 21 ist ein entwicklungs- und umweltpolitisches Programm für das 21. Jahr-
hundert für eine nachhaltige Entwicklung. Dieses Leitpapier wurde von 179 Staaten auf 
der „Konferenz für Umwelt und Entwicklung der Vereinten Nationen“ (UNCED) in Rio de 
Janeiro (1992) unterzeichnet. 
8 Internetauftritt der Stadt Esslingen am Neckar, 
http://www.esslingen.de/servlet/PB/menu/1207405_l1/index.html?QUERYSTRING=kinde
rstadtplan, Abruf am: 09.01.2008. 
9 Im Folgenden werden die Gastronomen teilweise nicht mehr explizit genannt, zählen 
aber auch zur Befragung der Einzelhändler dazu. 
10 Die Stadt Esslingen am Neckar wird im weiteren Verlauf der Diplomarbeit nur Esslin-
gen genannt werden. 
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Eine weitere Befragung und die dadurch gewonnenen Einschätzungen der 
Einzelhändler soll dazu beitragen ein objektives Meinungsbild zu erhalten. 
Mittels dieser empirischen Analyse soll versucht werden dem Citymana-
gement und dem Einzelhandel in Esslingen die Sichtweisen der Passan-
ten aufzuzeigen und eine Handlungsempfehlung für die Zukunft der In-
nenstadt zu geben. 
1.2 Aufbau 
Die Diplomarbeit unterteilt sich in einen Theorie- und Praxisteil, die jeweils 
im Folgenden kurz dargestellt werden. 
1.2.1 Theorieteil 
Zunächst werden die Begriffe Marketing, Stadtmarketing, Regionalmarke-
ting und Citymarketing näher erläutert. Dies ist notwendig, um aufzuzei-
gen, was unter Citymanagement zu verstehen ist. Im Anschluss daran 
wird dargestellt, inwiefern Wirtschaft und Politik die Familien- bzw. Kinder-
freundlichkeit fördern. Hier werden auch einige Modellbeispiele in Kom-
munen und Wirtschaft beschrieben, die helfen sollen den abstrakten Be-
griff der „Familienfreundlichkeit“ näher darzustellen. 
1.2.2 Praxisteil 
Im praktischen Teil erfolgt die Vorstellung der Stadt Esslingen und des 
Citymanagements in Esslingen. Im Weiteren wird die Vorgehensweise zur 
Befragung der Passanten und der Einzelhändler in der Innenstadt darge-
legt. Die Auswertung zur Analyse der Innenstadt Esslingen bzgl. der As-
pekte der Kinder- und Familienfreundlichkeit wird anschließend vorge-
nommen. Der Vergleich der beiden Meinungsbilder von Einzelhändlern 
und Passanten soll die jeweiligen Betrachtungsweisen stärker verdeutli-
chen bzw. darstellen in welchen Bereichen die Meinungsbilder auseinan-
dergehen. Außerdem wird dadurch offensichtlich, welche Handlungsfelder 
für eine familienfreundliche Innenstadt bestehen. 
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2 Themenrelevante Grundlagen 
Dieses Kapitel setzt sich mit dem Begriff Marketing auseinander, der eine 
umfassende Bedeutung hat und je nach Organisation (Unternehmen, 
Kommunalverwaltung, Non - Profit - Organisation) und Verwendung diffe-
renziert aufgefasst werden kann. Dies hat zur Folge, dass je nach Ausle-
gung unterschiedliche Inhalte vermittelt werden können. Das Grundprinzip 
des Marketings bleibt aber stets erhalten. Es soll zunächst das klassische, 
aus der Wirtschaft stammende Marketing (Kapitel 2.1), erklärt werden. Um 
daraufhin ein klares Verständnis für das Citymanagement zu erhalten, 
wird weiter eine dezidierte Auseinandersetzung mit den folgenden ver-
wandten Begriffen durchgeführt. Das Prinzip des Stadtmarketings wird in 
Kapitel 2.2 näher erläutert. Die Begriffe Regionalmarketing (Kapitel 2.3), 
Citymarketing (Kapitel 2.4) und Citymanagement (Kapitel 2.5) werden an-
schließend definiert. Sie stehen in einem engen Zusammenhang mit dem 
Stadtmarketing. Außerdem soll dieses Kapitel die Notwendigkeit eines 
Stadtmarketings in Städten mit dem Teilbereich Citymanagement verdeut-
lichen. 
2.1 Marketing – ein Begriff aus der Wirtschaft 
Philip Kotler (*1931), der auf dem Gebiet der Absatzwirtschaft weltweit 
Anerkennung genießt, beschreibt Marketing auf diese Weise: „Um der 
Konkurrenz voraus zu sein, müssen Sie den Kunden nicht nur zufrieden 
stellen, sondern ihn mit Ihrer Leistung begeistern."11 Ein Unternehmen, 
das sich erfolgreich am Markt behaupten will, muss sich kontinuierlich um 
den Kunden bemühen und ihm eine passende Lösung seiner Probleme zu 
einem angemessenen Preis-Leistungs-Verhältnis anbieten.12 Im allgemei-
nen Sinne versteht man unter Marketing die marktorientierte Verwirkli-
chung von Unternehmenszielen und die Ausrichtung des gesamten Unter-
nehmens am Markt oder am Kunden bzw. am Kundenbedarf. 
                                            
11 Zitat von Philip Kotler (*1931), amerikanischer Marketingprofessor. 
12 Vgl. Becker, J., Marketingkonzept Zielstrebig zum Markterfolg!, 2. Aufl., München 2002, 
S. 1. 
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Nach dem Organisationszweck wird zwischen dem Marketing für Profit- 
und Non-Profit-Organisationen unterschieden. Zu den letzteren Organisa-
tionen gehören alle Bereiche der Kommunalverwaltung. Das ursprüngliche 
klassische Marketing ist auf kommerzielle Unternehmen (Profit-
Organisationen) abgestellt, für deren angebotene Marktleistungen der 
Nachfrager einen Kaufpreis zu entrichten hat.13 
Marketing ist in unserer modernen Gesellschaft ein bekannter Begriff, 
dennoch wird immer noch sehr Vielfältiges, z. T. auch Widersprüchliches 
mit diesem Begriff verbunden. Dem unternehmerischen Handeln muss 
eine schlüssige, ganzheitliche und unternehmensadäquate Marketingkon-
zeption (s. Kapitel 2.1.2) zugrunde gelegt werden, die nachhaltig ausge-
richtet ist und permanent eingesetzt wird.14 
2.1.1 Die „ 4 P“ des klassischen Marketing 
Marketing beschäftigt sich im klassischen Sinne mit den folgenden vier 
Hauptgebieten: 
 Produktpolitik  
 Preispolitik  
 Distributionspolitik  
 Kommunikationspolitik  
Jerome McCarthy, ein bekannter Professor an der Michigan State Univer-
sität in den USA, entwickelte zu Beginn der sechziger Jahre eine mana-
gementorientierte Sicht des Marketings mit der Formulierung der „4 P“ als 
Ansatzpunkte für marktgerichtete Aktivitäten.15 Die Bezeichnungen hierfür 
sind Product (Produkt), Price (Preis oder Kontrahierung), Place (Distributi-
on) und Promotion (Kommunikation). In der Anwendung dieser „4 P“ 
spricht man vom Marketing-Mix. 
Marketing muss Antworten auf Fragen geben, wie z.B. Welche Produkte 
biete ich an? Welchen Preis verlange ich? Wo und wie vertreibe ich meine 
                                            
13 Vgl. Jourdan, R., Professionelles Marketing, Sternenfels 2004, S. 13. 
14 Vgl. Becker, J., S. 2. 
15 Vgl. Meffert, H., Marketing, 9. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 3. 
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Produkte? Wie kann ich mein Produkt bekannt machen und Nachfrage 
erzeugen?. 
Der Servicebereich spielt eine immer größer werdende Rolle und wird 
deshalb häufig noch als fünfter Punkt („4 P“ und Servicepolitik) 
 Servicepolitik  
hinzugefügt. Service bedeutet, seinen Kunden etwas Besonderes anzu-
bieten, das nicht überall praktiziert wird, wie bspw. einen kostenlosen Lie-
ferservice. In diesem Aspekt findet sich das Ziel der Familienfreundlichkeit 
wieder und kann hierbei als Unterziel eines Marketingkonzeptes definiert 
werden(s. Kapitel 2.1.2).  
Jedes dieser fünf Hauptgebiete unterteilt sich wiederum in verschiedene 
Teilbereiche, die in Abbildung 1 dargestellt sind. Auf diese Punkte soll im 
Folgenden nicht näher eingegangen werden, da diese für das Ergebnis 
dieser Arbeit nicht relevant sind. 
Abbildung 1: Marketingmix („4 P“ und Servicepolitik) 
 
In Anlehnung an: Meffert, H., Marketing, 9. Aufl., Wiesbaden 2000 S. 955. 
2.1.2 Konzeptionelles Marketing 
Konzeptionelles Marketing beginnt mit der kritischen Überprüfung der 
Ausgangssituation (Ist-Zustand) des Unternehmens oder einer anderen 
Institution und der Erfassung der situationsspezifischen Problemstellung 
sowie der Untersuchung des jeweiligen Handlungsbedarfes. Anschließend 
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sind die richtigen Schritte einzuleiten, indem man dem idealen konzeptio-
nellen Entscheidungsprozess folgt, der aus Bestimmung der Ziele (Soll-
Zustand), der Festlegung der Strategien und der Wahl der Maßnahmen 
besteht.16 Diese drei Bestandteile des Entscheidungsprozesses werden in 
der folgenden Abbildung 2 dargestellt und anschließend kurz erläutert. 
Abbildung 2: Konzeptionspyramide 
 
In Anlehnung an: Becker, J., Marketingkonzept Zielstrebig zum Markterfolg!, 2. Aufl., 
München 2002, S. 3. 
1. Marketingziele stellen wichtige zentrale Zielsetzungen dar, die meist 
von sehr komplexen und somit auch schwierigen Käufermärkten herrüh-
ren. Aus diesen Marketingzielen müssen, die zum jeweiligen Unterneh-
men passenden essentiellen Kernaspekte, schlüssig abgeleitet werden. 
Insofern stellt sich das Zielprogramm eines Unternehmens als zielhierar-
chisches System dar. Die Abfolge dieses Programms zeigt sich wie folgt:  
i. Unternehmensgrundsätze (Verhaltensweisen, Werte, Leitsätze) 
ii. Mission („Mission“ entspricht dem Unternehmenszweck, der Leis-
tungen, Zielgruppen und Grundkonzepte konkretisiert.) 
iii. Vision („Vision“ entspricht der Weiterentwicklung der Mission – Wo 
müssen wir hin?) 
                                            
16 Vgl. Becker, J., S. 2. 
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iv. Unternehmensziele (Gewinn- und Rentabilitätserzielung, Unter-
nehmenswert „Shareholder Value“) 
v. Marketingziele (marktökonomische Ziele, wie Absatz, Umsatz, 
Marktanteil und marktpsychologische Ziele, wie Image oder Kun-
denzufriedenheit)17 
2. Die Marketingstrategie ist als ein bedingter, langfristiger und globaler 
Verhaltensplan zur Erreichung der Marketingziele zu charakterisieren.18 
Durch diesen Verhaltensplan oder durch die Festlegung einer „Route“ wird 
sichergestellt, dass alle operativ taktischen Instrumente auch konsequent 
und stimmig eingesetzt werden.19 Dadurch ergeben sich verschiedene 
Wettbewerbsstrategien, die zur Verfolgung der definierten Zielsetzungen 
dienen.  
3. Sobald die Ziele und die Strategien festgelegt sind, wird die ziel-
strategische Planung operativ umgesetzt. Diese Umsetzung erfolgt durch 
den so genannten Marketingmix. Dieser Mix entsteht, wie bereits in Kapi-
tel 2.1.1 erläutert, durch den kombinierten Einsatz verschiedener Marke-
tinginstrumente aus den Bereichen der „4 P“. Die strategieadäquate Ein-
setzung der „4 P“ führt zu einer guten Realisierung des gewollten Marke-
ting-Konzeptes. Dies ist der letzte Schritt der konzeptionellen Kette (Ziele - 
Strategien - Marketingmix).20 Insbesondere sei angemerkt, dass entweder 
eine finale Kontrolle stattfinden oder ein begleitendes Marketing-
Controlling eingesetzt werden muss, um den Zielerreichungsgrad festzus-
tellen.21  
Angelehnt an diese drei konzeptionellen Ebenen ergibt sich das Sieben-
Phasen-Modell mit folgenden Schritten: Initialisierung, Situationsanalyse, 
Konzeption, Entscheidung, Umsetzung, Kontrolle, und 
bung.22Diese sieben Maßnahmen entsprechen einer detaillierten  
                                            
17 Vgl. Becker, J., S. 7 f.. 
18 Vgl. Meffert, H., S. 62. 
19 Vgl. Becker, J., S. 39. 
20 Vgl. Ebenda, S. 91. 
21 Vgl. Hieber, F., Öffentliche Betriebswirtschaftslehre, 5. Aufl., Sternenfels 2005, S.85. 
22 Vgl. Jourdan, R.,S. 77. 
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Unterteilung der drei konzeptionellen Ebenen, um einen einheitlichen Mar-
ketingprozess durchführen zu können. 
2.2 Stadtmarketing 
Im Laufe der Entwicklung der Marketingwissenschaften ist es zu einer 
Umwandlung des originär für die Konsumgüterbranche entwickelten Kon-
zeptes gekommen. Dieses geänderte Konzept, der ursprünglich markt-
orientierten Unternehmensführung, kann auf eine Vielzahl von anderen 
Bereichen, wie zum Beispiel Krankenhäuser, Theater und insbesondere 
auf Städte und Gemeinden angewendet werden.23 Die Transformation 
bzw. Ausbreitung vom ursprünglichen Marketing zum Stadtmarketing wird 
Broadening24 genannt. Zahlreichen Stadtmarketingansätzen ist folgender 
Ausspruch von Antoine de Saint-Exupéry (Schriftsteller und Autor) voran-
gestellt: „Wenn Du ein Schiff bauen willst, dann trommle nicht Männer zu-
sammen, um Holz zu beschaffen, Aufgaben zu vergeben oder die Arbeit 
einzuteilen, sondern lehre sie die Sehnsucht nach dem weiten, endlosen 
Meer.“ Mit diesem Zitat wird die Philosophie des Stadtmarketing deutlich. 
Es zeichnet sich aus durch Kooperation, Vision, Partizipation und gemein-
sames Interesse der beteiligten Akteure an ihrer Stadt.25  
2.2.1 Geschichte des Stadtmarketings 
„Urkundlich“ wurde „Stadtmarketing“ erstmals im städtischen Entwick-
lungskonzept von Frankenthal im Jahre 1987 erwähnt. Bald darauf folgten 
Schweinfurt und Wuppertal. Das Deutsche Institut für Urbanistik belegt, 
dass sich die Zunahme von Stadtmarketingprojekten seit Anfang der 
Neunzigerjahre beschleunigt hat. Die Ursache für das Aufkommen von 
Stadtmarketing liegt zum einen am Zuwachs von gesellschaftlichen, politi-
schen und wirtschaftlichen Problemstellungen und zum anderen daran, 
nach neuen Möglichkeiten in der städtebaulichen Entwicklung zu suchen. 
Die klassische Marketinglehre unterteilt diese Probleme in eine Mikro- und 
                                            
23 Vgl. Zerres, M./Zerres, I., Kooperatives Stadtmarketing, 1. Aufl., Stuttgart 2000, S. 7. 
24 Kotler, P., Levy, S.J., Broadening the Concept of Marketing in: Journal of Marketing, 
Vol. 33, 1969, S. 10 zitiert bei Wiechula, A., Stadtmarketing im Kontext eines Public 
Managements, Stuttgart 2000, S. 19. 
25 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grömig, B., Stadtmarketing - eine kritische Zwischenbilanz, 
Difu - Beiträge zur Stadtforschung, o. O. 1998, S. 60. 
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eine Makroebene. Die gestiegenen Partizipationsansprüche der Bürger 
sind auf der Mikroebene zu sehen. Auf der Makroebene werden Städte mit 
Problemen, wie dem Bedeutungswandel der Standortfaktoren, dem ge-
sellschaftlichen Wandel oder den gestiegenen Anforderungen an die Frei-
zeitinfrastruktur konfrontiert. Auch der demographische Wandel ist an die-
ser Stelle zu erwähnen.26 
2.2.2 Instrumente des Stadtmarketings 
Der Stadtmarketingprozess gliedert sich in drei Hauptphasen, in denen 
sich die Instrumente der „4 P“ (siehe Kapitel 2.1.1) wieder finden. 
Abbildung 3: Die drei Phasen des Stadtmarketings 
 
Quelle: Konken, M., Stadtmarketing, Meßkirch, 2004, S. 80. 
Die erste Phase ist die Analyse, die den augenblicklichen Zustand einer 
Stadt offen legt. Die zweite Phase ist die Konzeption, die im Weiteren nä-
her erläutert werden soll. Nach den ersten beiden Phasen folgt die Reali-
sierung bzw. die Implementierung. Hier wird das entwickelte Marketing-
Konzept umgesetzt sowie die angestrebten Ziele und der eingeschlagene 
Weg kontrolliert.27 
                                            
26 Mensing, M./Rahn, T., Einführung in das Stadtmarketing in Zerres, M./Zerres, I., Koo-
peratives Stadtmarketing, S. 23. 
27 Vgl. Konken, M., Stadtmarketing Kommunikation mit Zukunft, 1. Aufl., Meßkirch 2004, 
S. 80. 
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Das in Kapitel 2.1.2 genannte Marketingkonzept kann nicht vollständig auf 
das Stadtmarketing übertragen werden. Es ist vielmehr ein Konzept not-
wendig, das den Besonderheiten der öffentlichen Aufgabenträger gerecht 
wird. Der aufgestellte Routenplan, der sich an den Zielsetzungen orientiert 
und diese durch geeignete Strategien festlegt, benötigt auch entsprechen-
de Marketinginstrumente zur Umsetzung. Eine erfolgreiche Strategie muss 
eine Kommune unterstützen, um eine einzigartige taktische Position (Uni-
que Selling Position) zu erreichen und damit einen Wettbewerbsvorteil 
gegenüber konkurrierenden Städten zu haben.28 Die Umsetzung erfolgt 
durch die „4 P“ Systematik, die abgewandelt und auf das Stadtmarketing 
modifiziert werden kann. 
Das Instrument der Produktpolitik ist nur bedingt auf die Kommunalverwal-
tung übertragbar, da der Gesetzgeber bei den weisungsfreien und den 
weisungsgebundenen Pflichtaufgaben, die zu erbringenden Leistungen 
vorgegeben hat. Eine eigene Produktpolitik ist daher nur bei den wei-
sungsfreien Aufgaben möglich. Vor allem in öffentlichen Einrichtungen 
werden zur Attraktivitätssteigerung neue Produkte, wie bspw. Familienkar-
te für öffentliche Bäder, eingeführt. 
Bei der Preispolitik muss auf die wirtschaftlichen Kräfte (Einkommen) der 
Kunden Rücksicht genommen werden (§78 (2) Gemeindeordnung Baden-
Württemberg). Auch die Abgabenordnung (§9 AO Baden-Württemberg) 
gibt Obergrenzen für Reisepässe, Personalausweise etc. vor. Mehr Spiel-
raum bieten die Preise im Bereich der Schwimmbäder, Theater oder dem 
öffentlichen Personennahverkehr. 
Die Kommunikationspolitik wird in Kommunalverwaltungen und öffentli-
chen Unternehmen in Form von aktiver Öffentlichkeitsarbeit betrieben. 
Dieses Potenzial lässt sich noch weiter ausschöpfen, um das Image einer 
Stadt oder eines öffentlichen Unternehmens gegenüber den Einwohnern 
oder Investoren zu stärken. 
Das letzte Instrument der „4 P“ Systematik ist die Distributionspolitik. Um 
den Kunden einen besseren Zugang zu den einzelnen Produkten zu ver-
                                            
28 Vgl. Hieber, F., S. 82. 
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schaffen, können die Kommunalverwaltungen ihre Erreichbarkeit durch 
z.B. längere und damit kundenfreundlichere Öffnungszeiten verbessern. 
Die öffentlichen Betriebe erreichen durch „Hausbesuche“ oder „Notdiens-
te“ eine bessere Distribution.29 Die öffentlichen Aufgabenträger müssen 
bei diesen praktischen Umsetzungen beachten, dass das erwerbswirt-
schaftliche Marketingmodell nicht exakt auf die Kommunen übertragbar 
ist.30 
2.2.3 Akteure  
Die Akteure bzw. Beteiligten in einem Stadtmarketingprozess sind ver-
schiedene Gruppen aus Politik, Verwaltung, Werbegemeinschaften, Ver-
eine, u. ä. Dies bedeutet, dass alle in einer Stadt wohnenden und arbei-
tenden Personen in die Entwicklung eines Stadtmarketingprozesses mi-
teinbezogen werden.31 Dadurch entsteht ein komplexes und heterogenes 
Meinungsbild, das einerseits den Prozess erschwert, auf der anderen Sei-
te aber eine Zufriedenheit unter den Bürgern schaffen kann. Auch in der 
folgenden Untersuchung der Familienfreundlichkeit werden die Meinungen 
von Bevölkerung und Einzelhändler abgefragt (Kapitel 6) und damit meh-
rere Akteure miteinbezogen. 
2.3 Regionalmarketing 
Zur Verbesserung der Wettbewerbsfähigkeit einer Region wird Regional-
marketing als ein freiwilliges Kommunikations- und Kooperationsinstru-
ment herangezogen.32 
Unter Region ist ein historisch gewachsenes Territorium zu verstehen, auf 
dem gemeinsame Marketingaktivitäten von mehreren Stadt- und Land-
kreisen durchgeführt werden. In der Regel ist Regionalmarketing eine 
Form der Regionalentwicklung, bei der verschiedenste Akteure in einem 
gemeinsamen Verfahren Maßnahmen planen, koordinieren und durchfüh-
ren. Dabei können sich auch Kooperationen durch gleiche Probleme bil-
                                            
29 Vgl. Jourdan, R., S. 37-43. 
30 Ebenda, S. 26. 
31 Vgl. Konken, M., S.62. 
32 Internetauftritt des Deutschen Seminar für Städtebau und Wirtschaft: 
http://www.dssw.de/ma_regio.php, Abruf am 02.01.2007. 
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den, wie z.B. durch den Strukturwandel im Ruhrgebiet oder den Struktur-
brüchen in Ostdeutschland.33 Handlungsfelder des Regionalmarketing lie-
gen vorwiegend in Kooperationen im kulturellen Bereich, im Tourismus 
sowie im Verkehrs-, Wirtschafts- und Wissenschaftsbereich. 
In der Praxis wird die Verwirklichung des Regionalmarketings differenziert 
dargestellt. Die Politik profitiert von der Einteilung in Regionen, wodurch 
finanzielle Ressourcen gerecht für ein bestimmtes Gebiet verteilt werden 
können. Diese Einteilung ist Voraussetzung für gemeinsame Projekte und 
somit auch für die Förderfähigkeit durch die Politik.34 Die den verschiede-
nen Regionen angehörigen Industrie- und Handelskammern (IHK) betrei-
ben Regionalmarketing bzw. Regionalpolitik, was oft gleichgesetzt wird. 
Exemplarisch soll der Bezirk der IHK Region Stuttgart genannt werden, 
der deckungsgleich mit der Region Stuttgart ist und die Landkreise Böb-
lingen, Esslingen, Göppingen, Ludwigsburg, den Rems-Murr-Kreis und 
den Stadtkreis Stuttgart beinhaltet.  
2.4 Citymarketing 
Citymarketing bedeutet, die Angebots- und Leistungspalette einer Innen-
stadt stärker auf die Bedürfnisse und Anforderungen der aktuellen und 
potenziellen Innenstadtnutzer abzustimmen und so die Bedeutung des 
Stadtzentrums zu steigern.35 
Murphy und Vance, zwei amerikanische Geographen haben 1954 eine 
Methode entwickelt, die es rechnerisch erlaubt mittels des Kriteriums der 
Gebäudenutzung eine räumliche Abgrenzung zwischen Innenstadt und 
Stadt zu schaffen.36 Durch diese Abgrenzung des örtlichen Bereiches un-
terscheidet sich das Citymarketing vom Stadtmarketing. Der räumliche 
Geltungsbereich des Citymarketing ist die Innenstadt bzw. der Stadtkern. 
                                            
33 Vgl. Grabow, B., Hollbach-Grömig, S. 127. 
34 Vgl. Konken, M., S. 75. 
35 Vgl. Sobotta-Wolf, A., Leitfaden City Marketing Baden-Württemberg, Landesgewerbe-
amt, o. O. 1994, S. 1. 
36 Vgl. Schäfer, A., Cityentwicklung und Einzelhandel, Hintergründe und Ansatzpunkte 
eines kommunalen Citymarketings zur Steigerung der Urbanität des „Einkaufszentrums 
City“ in Schriftenreihe: Innovative Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis, Band 88, 
Hamburg 1999, S. 11. 
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Nicht die Standortqualität allein ist entscheidend für die Bedeutung der 
„City“ 37. Oftmals sind es Siedlungsursprünge, die sich hinsichtlich ihrer 
städtebaulichen Qualität vom restlichen Stadtgebiet unterscheiden und 
deswegen zur Innenstadt werden (z.B. Altstadt).  
Die Handlungsträger sind alle Personen und Organisationen, die das äu-
ßere Erscheinungsbild, das Leistungsangebot und das Image der Innen-
stadt beeinflussen. Insbesondere sollen hier die Stadt (Politik und Verwal-
tung), die Gruppe der Einzelhändler und Gastronomen genannt werden. 
Wichtig sind daneben die Immobilieneigentümer, die den Nutzungswert 
sowie die Nutzungsqualität, aber auch das Erscheinungsbild der Stadt be-
einflussen.  
Citymarketing verfolgt unter anderem, den Absatz des innerstädtischen 
Einzelhandels zu erhöhen und die Stadtplanung zu verbessern. Außerdem 
bietet es den Einzelhändlern die Möglichkeit sich gegen die Einkaufzent-
ren „auf der grünen Wiese“ und die neue Bedrohung durch Factory-Outlet-
Center38 zu profilieren. Es entstehen jedoch nicht nur Einkaufscenter auf 
der grünen Wiese. Laut dem Euro-Handelsinstitut (EHI) eröffneten im Jahr 
2006 zwölf neue Center in deutschen Innenstädten. Bis 2010 sind weitere 
64 Center in Planung, die sich fast ausschließlich im Westen Deutsch-
lands befinden werden. Somit ist ein klarer Trend, im Vergleich zu den 
Einkaufszentren „auf der grünen Wiese“, zur innerstädtischen Lage der 
neuen Einkaufszentren zu erkennen.  
Die Einkaufszentren werden durch das Centermanagement organisiert. 
Diese Organisationsform wird später unter Kapitel 2.5 erläutert. 
Durch Maßnahmen, wie z.B. Beeinflussung des Branchenmix, Aufwertung 
der Innenstadt als Wohnort, die Beseitigung von Engpässen im Individual-
verkehr, durch Ausbau des Personennahverkehrs oder die städtebauliche 
                                            
37 Der Begriff „City“ wird mit dem Begriff „Innenstadt“ gleichgesetzt. 
38 Definition Factory Outlet Center: Eine Betreibergesellschaft managt eine Agglomerati-
on von Verkaufsniederlassungen verschiedener Hersteller in einem Gebäudekomplex. 
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Gestaltung der Innenstadt versucht das Citymarketing diese Problemstel-
lungen zu kompensieren.39 
2.5 Citymanagement 
Im Folgenden wird die Abgrenzung des Citymanagements vom Citymarke-
ting, Centermanagement und Stadtmarketing verdeutlicht. Citymarketing 
und Citymanagement werden in der Literatur oft gleichgesetzt. Die Be-
gründung liegt darin, dass beide Begriffe in ihrer Verwendung stark mitei-
nander verbunden sind und sie auch ähnliche Definitionen mit sich brin-
gen. Diese Ungenauigkeit entsteht häufig dadurch, dass aus einem 
Stadtmarketing-Arbeitskreis „Innenstadt“, sich ein Arbeitskreis „Citymana-
gement“ bildet. Citymanagement hebt im Gegensatz zum Citymarketing 
nicht die Denkhaltung, sondern den Organisationsaspekt hervor.40 Die 
operativ taktische Umsetzung und Ausführung kann nur auf Basis eines 
Citymarketingkonzepts erfolgen. Citymanagement stellt die Weiterführung 
des Citymarketingprozesses dar, bis hin zu einer Organisation, die die 
Umsetzung der Marketingziele für die Innenstadt ermöglicht.41 Citymana-
gement wird als ein integrativer und umsetzungsorientierter Kommunikati-
onsprozess zur Stärkung der Innenstadt definiert.42 Die Geschäftsführung 
obliegt dem Citymanager. Seine Aufgaben werden unter Kapitel 4.3.2 nä-
her bestimmt.  
Im Unterschied zum Centermanagement, das das Einkaufszentrum ver-
marktet (meistens „auf der grünen Wiese“), bezieht sich das Citymanage-
ment auf die Vermarktung der Innenstadt.43 Demgegenüber sind die Vor-
teile des Centermanagements ein geschlossenes, wettbewerbsgerechtes 
Auftreten des Centers und die Koordinierung der verschiedenartigen 
Interessen der Anbieter durch klare Vertragsregelungen. Das Citymana-
gement kann das Konzept des Centermanagements allerdings nicht voll-
                                            
39 Vgl. Schaller, U., Arbeitsmaterialien zur Raumordnung und Raumplanung: City-
Management, City-Marketing, Stadtmarketing, Allheilmittel für die Innenstadtentwick-
lung?, Bayreuth 1993, S. 9 f.  
40 Vgl. Kuron, I./Bona, A., S. 6. 
41 Vgl. Schaller, S.8. 
42 Vgl. Kuron, I./Bona, A., S. 9. 
43 Vgl. Jourdan, R.,S. 62-63. 
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ständig auf die Innenstadt übertragen. Die Koordinierung des Handels in 
der Innenstadt ist um einiges komplexer als in einem Einkaufszentrum.44 
Die Vielfalt der Themen und Akteure in einer Innenstadt zwingt zu einem 
integrativen Kommunikationsprozess, der sich nicht als „One-Man-Show“ 
versteht.45 
Citymanagement lässt sich zum einen vom Stadtmarketing räumlich diffe-
renzieren und zum anderen sind inhaltliche Unterschiede zu identifizieren. 
Die Literatur zeigt eine einheitliche Meinung, dass sich das Citymanage-
ment und das Citymarketing auf die Innenstadt beziehen und nicht die 
Stadt als Ganzes im Blickfeld haben. Diese ganzheitliche Betrachtung ist 
vielmehr das grundlegende Ziel des Stadtmarketings. Abbildung 4 stellt 
diese räumliche Abgrenzung der erklärten Begriffe anschaulich dar. 
Abbildung 4: Abgrenzung verschiedener „Marketingformen“ 
 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
                                            
44 Vgl. Schaller, U., S.10-11. 
45 Vgl. Kuron, I./Bona, I., S. 9. 
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3 Familienfreundlichkeit in Politik und Wirtschaft 
Familien- und Kinderfreundlichkeit ist ein Thema, das in allen Bereichen 
einen wichtigen Handlungsgegenstand darstellt. Dieser Abschnitt soll 
exemplarisch die derzeitigen Aktivitäten aufzeigen, die sich von der Wirt-
schaft über die Bundes- bis hin zur Kommunalpolitik erstrecken und damit 
verdeutlichen, was dieser Begriff „Familienfreundlichkeit“ repräsentiert.  
3.1 Förderung der Familienfreundlichkeit durch die Wirtschaft 
In diesem Kapitel werden die Werbekampagne „Du bist Deutschland“ und 
das Unternehmen IKEA vorgestellt, die auf verschiedene Weisen Kinder-
freundlichkeit unterstützen. 
Du bist Deutschland – Werbekampagne der deutschen Wirtschaft 
Mehrere Unternehmen haben sich zusammengeschlossen, um die Bevöl-
kerung mit dieser Werbekampagne für eine höhere Kinderfreundlichkeit zu 
sensibilisieren. 
Am 15. Dezember 2007 wurde zum ersten Mal der TV-Spot „Du bist 
Deutschland“ mit 150 Kindern im Fernsehen ausgestrahlt. Diese Kampag-
ne für Kinderfreundlichkeit in Deutschland ist die größte Social-Marketing-
Kampagne in der Mediengeschichte Deutschlands. Sie ist überparteilich, 
politisch unabhängig und verfolgt keine kommerziellen Ziele. Die 30 betei-
ligten Medienunternehmen stellen unentgeltlich ein Mediavolumen von 
voraussichtlich mehr als 35 Millionen Euro bereit und liegen damit deutlich 
über dem Budget der ersten Kampagne vor zwei Jahren. Dieser Spot war 
2005 der Beginn einer positiven Stimmungswelle, die ihren Höhepunkt in 
der Fußball WM 2006 in Deutschland erreichte. „Kinder sind die Zukunft 
unseres Landes. Aber im Alltag behandeln wir sie viel zu oft nicht de-
mentsprechend. Die Kampagne will Deutschland kinderfreundlicher ma-
chen – indem sie uns alle dazu auffordert, uns mit der eigenen Einstellung 
gegenüber Kindern auseinanderzusetzen. Wir brauchen ein Klima der 
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Kinderfreundlichkeit“, sagt Gunter Thielen, Vorstandsvorsitzender der Ber-
telsmann AG und Initiator von „Du bist Deutschland“.46 
Das schwedische Möbelhaus IKEA 
Das schwedische Möbelhaus IKEA, das im Jahr 1943 von Ingvar Kamprad 
gegründet wurde, hat in seiner Werbekampagne schon lange das Thema 
Familien- bzw. Kinderfreundlichkeit für sich entdeckt. IKEA betreibt ver-
schiedene Serviceleistungen für Familien mit Kindern. Das Einrichtungs-
haus stellt ein Kinderparadies mit Erzieher/innen zur Verfügung, in dem 
die Kinder betreut werden, während ihre Eltern einkaufen gehen. Außer-
dem findet man überall im Einrichtungshaus verteilt Spielflächen. Weitere 
Serviceleistungen sind: Kinderwagen, Kindertoiletten, Wickelraum mit kos-
tenlosen Windeln, Fläschchenwärmer, Kinderbesteck und Lätzchen im 
Restaurant, kostenlose Babynahrung und kleine Essensportionen zum 
halben Preis. Ferner kann jeder Kunde eine Family Card beantragen, mit 
der zahlreiche Leistungen, wie z.B. vergünstigte Preise oder kostenloser 
Kaffee im Restaurant in Anspruch genommen werden können. Des Weite-
ren bekommen die Kinder der Family Card Inhaber Geburtstagskarten mit 
Gutscheinen ausgehändigt. IKEA erkannte, dass die beidseitige Zufrie-
denheit, von Kindern und deren Eltern, zu einer Umsatzsteigerung bzw. 
Kundenkreiserweiterung führt und hat diese Grundaspekte in seiner stra-
tegischen Ausrichtung verankert.47 
3.2 Förderung der Familienfreundlichkeit durch den Staat 
Im weiteren Verlauf werden das Elterngeld und die ausgeweitete Kinder-
betreuung kurz dargestellt. 
Staatliche Förderung durch Elterngeld 
Ferner handelt die Politik, um bessere Rahmenbedingungen für Kinder 
und deren Zukunft zu schaffen. Die Einführung des Elterngeldes bei-
spielsweise spielt dabei eine sehr große Rolle. Nach nur neun Monaten im 
                                            
46 Internetauftritt der Werbekampagne „Du bist Deutschland“,  
http://www1.dubistdeutschland.de/dbd/servlet/page/Presse/Aktuelle_Informationen/Press
emitteilung, Abruf am: 12.12.2007. 
47 Gespräch mit dem Kundenservice im IKEA Ludwigsburg. 
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Jahre 2007 wurden bereits 387.000 Elterngeldanträge bewilligt. Jede 
zehnte Bewilligung geht an einen Vater. Hieraus ergibt sich eine Steige-
rung von 3,5% auf 10% des Anteils der Männer, die beruflich kürzer tre-
ten, um ihre Kinder zu betreuen. Diese Aussagen macht die Elterngeldsta-
tistik für das dritte Quartal 2007. „Was mich besonders freut: Es entschei-
den sich wieder mehr junge Menschen in Deutschland für das Glück, mit 
Kindern zu leben", so Bundesfamilienministerin Ursula von der Leyen.48 
Kinderbetreuungsangebote als staatliche Förderung 
Die Kinderbetreuung ist ein wichtiger Punkt für die Förderung von Beruf 
und Familie. Der Ausbau des Betreuungsangebots für Kinder unter drei 
Jahren ist ein Schwerpunkt der nachhaltigen Familienpolitik in Deutsch-
land. Am 5. September 2007 hat die Bundesregierung mit ihrem Kabi-
nettsbeschluss eine entscheidende Weiche dafür gestellt, dass Länder 
und Kommunen mit der Erarbeitung von einem bedarfsgerechten Angebot 
für die Betreuung der Kinder unter 3 Jahren fortfahren können. Eine ge-
setzliche Grundlage soll bis 2013 sicherstellen, dass bundesweit im 
Durchschnitt für 35% der Kinder unter drei Jahren ein Betreuungsplatz 
vorhanden sein wird.49 
3.3 Modellbeispiele auf Kommunalebene  
Die folgenden Städte haben innovative Ideen zur Förderung der Familien-
freundlichkeit umgesetzt oder sind zurzeit dabei bestimmte Projekte einzu-
führen.  
3.3.1 Fürstenfeldbruck 
Lage und Einwohnerzahl 
Fürstenfeldbruck befindet sich 25 km von München entfernt im Bundes-
land Bayern. Die Gesamtbevölkerung beträgt 35.156 Einwohner.50 
 
                                            
48 Internetauftritt des Bundesministerium für Familie, Senioren, Frauen und Jugend, 
http://www.bmfsfj.de/bmfsfj/generator/Politikbereiche/familie,did=104274.html,Abruf am 
20.12.2007. 
49 Ebenda,http://www.bmfsfj.de/bmfsfj/generator/Kategorien/aktuelles,did=103896.html, 
Abruf am 28.11.2007. 
50 Bundesamt für Statistik, Stand: 31.Januar 2007. 
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Vorgehen 
Fürstenfeldbruck hat im Rahmen des Konzepts „Leben findet Innenstadt“, 
das vom Bayrischen Staatsministerium im Januar 2006 eingeführt worden 
ist, das Projekt „Kinderreporter“ durchgeführt. Das Staatsministerium for-
derte Städte und Gemeinden dazu auf, sich als Modellstädte für dieses 
Programm zu bewerben. Ziel des Ganzen ist es, die bayrischen Innen-
städte städteplanerisch besser zu entwickeln und zu fördern. Fürstenfeld-
bruck hat sich unter anderem zum Ziel gesetzt den Einzelhandel zu un-
terstützen und damit das städtische Leben attraktiver zu gestalten. Das 
Projekt wird von Fachleuten der Universität München, Vertretern aus der 
Wirtschaft und externen Planern begleitet. Das Projekt „Kinderreporter“ 
zeigt die Bedürfnisse und Sichtweisen von Kindern auf, um eine bessere 
Gestaltung der Innenstadt zu entwickeln. 30 Kinder haben Bilder gemalt, 
Interviews geführt und Fotos gemacht und damit dargestellt, was umge-
setzt werden muss, um die Innenstadt kinderfreundlicher zu gestalten.51 
3.3.2 Stuttgart 
Lage und Einwohnerzahl 
Stuttgart ist die Landeshauptstadt Baden-Württembergs, umfasst 23 
Stadtbezirke und hat 591.464 Einwohner.52 
Vorgehen 
Oberbürgermeister Dr. Wolfgang Schuster hat angesichts der demogra-
phischen Schieflage und den geänderten Familienstrukturen ein Arbeits-
programm erarbeitet, das Stuttgart bis zum Jahr 2010 zur kinderfreund-
lichsten Großstadt Deutschlands machen soll. Dieses Leitziel wurde in 
fünf Handlungsziele aufgeschlüsselt. 
Das erste Ziel wird jedem Kind Bildung verschaffen, die schließlich faire 
Zukunftschancen ermöglicht. Ein Baustein dieser Förderung ist der so ge-
nannte „Fohlenpass“. Dieser Pass soll den Übergang vom letzten Kinder-
gartenjahr in die Grundschule erleichtern. Es zeichnet die Entwicklungs-
                                            
51 Internetauftritt der Initiative „Leben findet Innenstadt“, 
http://www.lebenfindetinnenstadt.de/leben/de/index.php?Set_ID=56, Abfruf am 
18.12.2007. 
52 Bundesamt für Statistik, Stand: 30.September 2007. 
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fortschritte des Kindes auf und gibt einen Einblick in die Lebenssituationen 
des Kindes sowie in seine Stärken und Interessen, die gezielt gefördert 
werden können. 
In Stuttgart wird es für jedes Kind Platz zum Wohnen und Freiräume zum 
Spielen im Freien geben. Umgesetzt wurde dieses Ziel z.B. in der Unteren 
Königstraße. Hier wurden bei der Sanierung attraktive Spielskulpturen 
aufgebaut, die den Entdeckergeist und auch den Forscherdrang der Kin-
der fördern sollen. 
Der dritte Aspekt beinhaltet die Sorge um die Gesundheit und die Sicher-
heit der Kinder. Zu diesem Thema werden Gesundheitschecks in Schulen 
und Kindergärten durchgeführt. Besondere Bedeutung zum Schwerpunkt 
Sicherheit kommt der Verkehrserziehung in Kooperation mit der Polizei 
und dem ADAC zu. 
Die Vereinbarkeit von Familie und Beruf stellt das vierte Ziel dar. Ein wich-
tiger Punkt ist der Ausbau der Kinderbetreuung in Stuttgart, die Ende des 
Jahres 2005 über 28.000 Betreuungsplätze verfügte.  
Das letzte Ziel beinhaltet die Förderung der Gemeinschaft von Jung und 
Alt unter dem Stichwort „Generationenvertrag vor Ort“. Als Beispiel kann 
das Generationenhaus in Heslach genannt werden. Dieses generationen-
übergreifende Wohnkonzept wurde 2004 von der Stiftung „lebendige 
Stadt“ mit dem ersten Preis ausgezeichnet. 
Zur Umsetzung der genannten Oberziele hat Oberbürgermeister Dr. 
Schuster eine Stabstelle eingerichtet, die von einer Kinderbeauftragten 
geleitet wird. Weitere 48 Kinderbeauftragte fungieren in den verschiede-
nen Ämtern, Eigenbetrieben und Stadtbezirken. Darüber hinaus trägt die 
Gründung des Fördervereins „Kinderfreundliches Stuttgart e.V.“ zur Un-
terstützung der Umsetzung des Arbeitsprogramms bei.53  
                                            
53 Oberbürgermeister Dr. Schuster, W., Kinderfreundliches Stuttgart, Arbeitsprogramm, 
Fortschreibung, Stuttgart 2006, S. 11-43. 
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4 Stadt Esslingen am Neckar 
Die Untersuchung der Familien- bzw. Kinderfreundlichkeit erfolgt mittels 
einer Befragung in der Innenstadt Esslingen. Im folgenden Kapitel wird 
daher die Stadt Esslingen (Kapitel 4.1), die Stadtmarketing und Tourismus 
GmbH (Kapitel 4.2) und die City Initiative Esslingen (Kapitel 4.3) vorges-
tellt. 
4.1 Daten und Fakten 
Die ehemals Freie Reichsstadt von Esslingen kann auf eine 1200jährige 
Geschichte zurückblicken. Esslingen liegt am Mittleren Neckar zwischen 
Schurwald und den Fildern, 14 km östlich von der Landeshauptstadt Stutt-
gart entfernt. Die Stadt Esslingen hat 91.890 Einwohner und zählt damit 
zu den Mittelzentren54, die durch den Landesentwicklungsplan festgelegt 
werden.55 Die historische Innenstadt Esslingens ist von einem Altstadtring 
umgeben. In Nähe des Stadtzentrums befinden sich 2.900 Parkplätze. Der 
öffentliche Personennahverkehr ist sehr gut ausgebaut, was sich u.a. an 
der direkten S-Bahnverbindung nach Stuttgart und Umgebung zeigt. Ess-
lingen verfügt weiterhin über 56.000 Arbeitsplätze und 28.000 Pendlern, 
die täglich nach Esslingen fahren. 
4.2 Stadtmarketing und Tourismus GmbH Esslingen 
Die Stadtmarketing und Tourismus GmbH (EST) besteht seit 1995 in Form 
einer Gesellschaft mit beschränkter Haftung und teilt sich in vier Gesell-
schafter auf, deren Anteile in Abbildung 4 gezeigt werden. Der Geschäfts-
führer, Herr Norbert Käthler, ist seit 2004 im Amt. Der Aufsichtsrat der EST 
besteht aus zwölf Mitgliedern, dessen Vorsitzender Herr Dr. Jürgen Zie-
ger, der Oberbürgermeister der Stadt Esslingen, ist. In der EST arbeiten 
zehn Festangestellte sowie 35 Stadtführer/innen. 
                                            
54 Mittelzentren müssen 35.000 Einwohner haben, der Landesentwicklungsplan wird vom 
Wirtschaftsministerium Baden-Württemberg festgelegt. 
55 Internetauftritt der Stadt Esslingen, 
http://www.esslingen.de/servlet/PB/show/1191968/Faltblatt-Entwurf_T5.pdf, Abruf am 
03.01.2007. 
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Die Aufgabenbereiche der EST unterteilen sich in zwei Bereiche. Zum ei-
nen fördert sie Tourismus und zum anderen ein ganzheitliches Stadtmar-
keting. Das Stadtmarketing beinhaltet auch das Citymanagement für die 
Innenstadt. Dies betreibt die EST in Kooperation mit der City Initiative 
(Kapitel 4.3). Die Stadt Esslingen soll als „Produkt“ in der Region, im In-
land und im Ausland vermarktet werden. Der Esslinger Mittelaltermarkt 
und Weihnachtsmarkt spielt hier als eine Großveranstaltung eine zentrale 
Rolle und stellt einen Anziehungspunkt für viele Touristen dar. 
Abbildung 5: Gesellschafter der Esslinger Stadtmarketing & Tourismus GmbH56 
Quelle: Stadtmarketing & Tourismus GmbH Esslingen. 
4.3 City Initiative Esslingen 
In Kapitel 4.3.1 wird die Entwickelung der City Initiative Esslingen gezeigt. 
Anschließend werden in Kapitel 4.3.2 die verschiedenen Aufgabenberei-
che dargestellt, in denen der Citymanager Herr Metzler und sein Team 
tätig sind. 
4.3.1 Organisation 
Die City Initiative Esslingen hat sich aus dem Arbeitskreis City-Verein he-
raus entwickelt. Seit Anfang 2007 hat die City Initiative einen Citymanager, 
Herrn Michael Metzler. Die Interessengemeinschaft besteht zu 60% aus 
                                            
56 Informationen der Esslinger Stadtmarketing und Tourismus GmbH, Stand: 17.01.2008. 
62%
8%
15% 15%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
Stadt Esslingen am Neckar Weingärtnergenossenschaft
Wirtschaft für Esslingen e. V. City Initiative Esslingen
4 Stadt Esslingen am Neckar  25 
 
 
 
Einzelhändlern und 40% repräsentieren u. a. die Gastronomie, die Hotelle-
rie, Dienstleistungs- und Immobilienbranche. Mit der Integration der Gast-
wirte und Hoteliers setzt die City Initiative ihre Politik der Öffnung für alle 
Akteure in Esslingen konsequent fort. Die aktuelle Mitgliederzahl beträgt 
122 Mitglieder. Die City Initiative hat schon länger den Wandel von der 
Einzelhändler Lobby zur Interessengemeinschaft aller Esslinger Innen-
stadtakteure eingeläutet. Dadurch ist sie auf dem Weg zur wirtschaftlichen 
Dachorganisation des Stadtzentrum Esslingens zu werden.57 
4.3.2 Aufgaben und Umsetzung 
Das Citymanagement in Esslingen hat folgende fünf Hauptaufgaben: 
a.) Das Flächenmanagement sichert die Grundlage für die Arbeit des City-
Managers. Durch einen Überblick über wichtige Entwicklungen auf dem 
Gewerbeimmobilienmarkt der Innenstadt werden negative Entwicklungen 
(z.B. Leerstand) frühzeitig erkannt und entsprechende Maßnahmen einge-
leitet. 
b.) Bei der Organisation und Koordinierung von Veranstaltungen in der 
Innenstadt geht es vor allem um eine thematische Fokussierung, eine 
bessere zeitliche Taktung und eine Profilierung durch die Nutzung vor-
handener Potenziale.  
c.) Die Kommunikation der Stärken der Aktivitäten und Veranstaltungen in 
der Esslinger Innenstadt, ist eine zentrale Aufgabe des Citymanagements. 
Den Innenstadtakteuren sind die Wettbewerbsvorteile Esslingens durch 
die oben genannten Punkte zu vermitteln.  
d.) Koordination der Innenstadtakteure; die Aufgaben der Koordination 
beziehen sich auf folgende Themen: Kundenfreundliche Öffnungszeiten, 
vorhandener Parkraum, Bonusangebote oder Kinderbetreuung.  
e.) Das Management der öffentlichen Räume beinhaltet eine anspruchs-
volle Gestaltung der Einkaufszonen, die zum einem visuellen und atmos-
phärischen Erleben der Altstadt führen soll.58 
                                            
57 Gespräch mit Herrn Michael Metzler (Citymanager) am 7. Dezember 2008. 
58 Auszüge aus dem Ratsbeschluss der Stadt Esslingen vom Mai 2006. 
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Auf Unterpunkt d.), der die Kinderbetreuung während des Einkaufens be-
inhaltet, wird im Folgenden näher eingegangen, da dies auch einen As-
pekt darstellt, der zur Familienfreundlichkeit im Stadtzentrum führt. 
Kinderbetreuung während des Einkaufens 
Kinder sollen nicht nur unter der Woche in Kindergärten betreut werden. 
Ein großer Baustein in jedem Stadtmarketingkonzept ist die Kinderbetreu-
ung während des Einkaufens. Das Citymanagement bzw. die Esslinger 
City Initiative hat das Kinderbetreuungsangebot während des Einkaufens 
ins Leben gerufen. Für Eltern besteht die Möglichkeit jeden Samstag von 
10 Uhr bis 16 Uhr ohne Voranmeldung ihre Kinder in die Familienbil-
dungsstätte zu bringen. Hier werden sie von geschulten Pädagogen be-
treut und können in der Zeit, in der ihre Eltern einkaufen gehen mit ande-
ren Kindern spielen. Dieses Angebot ist insbesondere für Kinder von 3 - 8 
Jahren geeignet. Die Finanzierung erfolgt über Privatinvestoren. Jedes 
Unternehmen hat die Möglichkeit einen Samstag zu finanzieren und wird 
dafür namentlich in der Esslinger Zeitung genannt. Die Eltern zahlen einen 
Unkostenbeitrag von fünf Euro, den sie beim Einkaufen in den beteiligten 
Geschäften durch eine Rückzahlungsaktion erstattet bekommen.59 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die City Initiative Ess-
lingen sich für eine einkaufsfreundliche und saubere Innenstadt mit güns-
tigen Parkbedingungen einsetzt. Als zukünftiges Ziel sieht die City Initiati-
ve eine Ausweitung und qualitative Verbesserung des Waren- und Dienst-
leistungsangebots, sowie die Vereinheitlichung der Ladenöffnungszeiten 
vor. Diese vorgesehenen Maßnahmen sollen insgesamt zu einer stärkeren 
Kaufkraftbindung führen.  
                                            
59 Gespräch mit Herrn Metzler (Citymanager) und Pädagogen der Familienbildungsstätte 
in Esslingen am 14.Dezember 2008. 
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5 Empirische Untersuchungen 
Dieses Kapitel befasst sich mit der empirischen Untersuchung60 der Fami-
lienfreundlichkeit in der Innenstadt Esslingen. Es erfolgt ein Vergleich der 
Meinungsbilder der Esslinger Familien und der Einzelhändler, das den 
Schwerpunkt dieser Arbeit darstellt. Zuerst werden die theoretischen As-
pekte geklärt, bevor diese dann im nächsten Kapitel umgesetzt werden. 
Die Konzeption sowie die Vorgehensweise und die Durchführung der Be-
fragung werden anschließend detailliert erläutert.  
5.1 Die Konzeption der Befragung 
Die Sekundär- und die Primärforschung stellen die Grundlage für eine 
fundierte Analyse dar. Bei der Primärforschung werden Daten speziell für 
ein bestimmtes Forschungsvorhaben erhoben, im Gegenteil zur Sekun-
därforschung, bei der die statistische Auswertung von vorhandenem Da-
tenmaterial erfolgt.61 Daten für die Sekundärforschung sind z. B. betriebs-
interne Statistiken oder Informationen aus externen Quellen (amtliche Sta-
tistiken, etc.). Experimente, Beobachtungen oder Befragungen stellen Ba-
sisdaten der Primärforschung dar.62 In dieser Untersuchung wurde die 
Form der Befragung gewählt, da zu diesem Thema noch keine Analysen 
in Esslingen vorhanden sind. Es wird zwischen schriftlicher oder mündli-
cher Befragung und Telefoninterview unterschieden. Eine Mischung aus 
mündlicher und schriftlicher Befragung liegt der folgenden Untersuchung 
zugrunde. Es wurden Passanten auf der Straße bzw. die Einzelhändler 
der Geschäfte mit Hilfe eines Fragebogens interviewt. Außerdem wurde 
der Fragebogen in der Familienbildungsstätte ausgelegt, die die wöchent-
liche Kinderbetreuung (s. Kapitel 4.3.2) während des Einkaufens anbietet. 
Insgesamt wurden 80 Passanten und 16 Einzelhändler befragt. Die Vor-
gehensweise bei den Einzelhändlern unterscheidet sich darin, dass das 
                                            
60 Empirismus ist das Ignorieren von theoriegeleitetem Forschen. Atteslander, P., Metho-
den der empirischen Sozialforschung, 11. Aufl., Stuttgart 2006, S 6. 
61 Vgl. Kromrey, H., Empirische Sozialforschung, 10. Auflage, S. 526. 
62 Vgl. Konken, M., S. 92. 
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Citymanagement Esslingen die Händler vorher angeschrieben hat, um ihr 
Einverständnis für die Befragung zu erhalten. 
5.2 Messungsinstrumente 
Die Entscheidung zu überwiegend geschlossenen Fragen mithilfe von 
vorgegebenen Antwortskalen ergibt sich daraus, dass Antworten auf diese 
Fragen besser vergleichbar sind und nicht auf offene Antwortformulierun-
gen zurückgegriffen werden muss. Die offene Frage enthält keine festen 
Antwortkategorien.63 Um die Familienfreundlichkeit zu messen, bieten sich 
Antworten mithilfe von Skalen an. Im vorgestellten Fragebogen wird eine 
Skala von eins bis fünf festgelegt. Das hat zum Vorteil dass keiner der Be-
fragten sich auf eine positive oder negative Antwort festlegen muss. Es 
kann aber auch dazu führen, dass viele Befragten sich für die Mitte ent-
scheiden. Diese abgestufte Skala nennt sich Ordinalskala (Ordinales 
Messungsniveau). Die Antwortkategorien stehen in einer Rangfolge (wich-
tig/unwichtig) und können so empirisch interpretiert werden. Bei den hier 
genannten soziodemographischen Fragen spricht man von einer Nominal-
skala (Nominales Messungsniveau). Diese Skala unterscheidet nur zwi-
schen Gleichheit und Ungleichheit (z.B. weiblich/männlich).64 Die ausge-
werteten Daten werden mittels Durchschnittswert65 (Mittelwert) und Me-
dian66 dargestellt. Der Median wird hinzugezogen, um eine bessere Aus-
sagekraft zu bekommen, da der Mittelwert bei einer hohen Streuung der 
Werte auf abweichende Messungen sehr empfindlich reagiert. 
Zur empirischen Auswertung der Befragung wurde das Statistikprogramm 
GrafStat von der Bundeszentrale für politische Bildung ausgewählt. 
 
                                            
63 Atteslander, P., Methoden der empirischen Sozialforschung, 11. Aufl., Berlin 2006, S. 
136. 
64 Kromrey, H., Empirische Sozialforschung, 11. Aufl., Stuttgart 2006, S.220. 
65 Mittelwert (Durchschnitt), auch arithmetisches Mittel genannt, stellt die Summe der 
gemessenen Werte, geteilt durch deren Anzahl (Stichproben) dar.  
66 Median (oder Zentralwert) bezeichnet eine Grenze zwischen zwei Hälften. In der Sta-
tistik halbiert der Median eine Stichprobe. Der Median liegt in der Mitte einer Häufigkeits-
verteilung. 
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Gebiet der Befragung 
Die Befragung fand vorwiegend in der Innenstadt statt. Das Gebiet wird 
durch den Altstadtring mit Berliner Straße im Westen, Augustinerstraße 
sowie Ebershaldenstraße im Norden, Grabenbrunnenstraße, Entengra-
benstraße und Kiesstraße im Osten und Neckarstraße im Süden begrenzt. 
Abbildung 6 stellt die Kerninnenstadt dar. 
Abbildung 6: Stadtplan Esslingen 
 
Quelle: Stadtplan Esslingen. 
5.3 Die Struktur des Fragebogens 
Passanten 
Um einen guten Vergleich herstellen zu können, unterscheiden sich die 
Fragebögen (Anlage 10 u. Anlage 11) für die Passanten und die für die 
Einzelhändler nur teilweise in Struktur und Inhalt. Der Fragebogen gliedert 
sich in vier Blöcke. Zuerst wird die eigene Meinung zur Wichtigkeit (Nr. 1-
13, 1.Spalte) bestimmter Punkte bzgl. Kinderfreundlichkeit in einer beliebi-
gen Innenstadt abgefragt. Danach wird der Ist-Zustand der Zufriedenheit 
(Nr. 1-13, 2. Spalte) in der Esslinger Innenstadt untersucht. Im dritten 
Block werden neue Ideen für die Zukunft vorgestellt und die einzelnen 
Personen sollen die Zweckmäßigkeit dieser Ideen beurteilen. Hieraus er-
gibt sich der so genannte Soll-Zustand (Nr. 15-28). Der letzte Block bein-
haltet hauptsächlich sozialdemographische Angaben, um eine detaillierte 
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Auswertung erstellen zu können. Hierzu zählen Geschlecht, Alter, Fami-
lienstand, Kinderanzahl und Alter der Kinder sowie der aktuelle Wohnort 
(Nr. 30 – 35).  
Einzelhändler 
Der Fragebogen der Einzelhändler unterteilt sich weitgehend in dieselben 
Blöcke. Sie schätzen allerdings im ersten Block ein, was ihrer Meinung 
nach ihren Kunden in einer Innenstadt von Bedeutung ist (Nr. 1-13, 
1.Spalte). Im zweiten Block sollen sie die Zufriedenheit ihrer Kunden bzgl. 
der Kinderfreundlichkeit in der Innenstadt, das heißt den Ist-Zustand (Nr. 
1-13, 2.Spalte) beurteilen. Im dritten Block werden sie gefragt, welche 
Vorschläge sie für sinnvoll erachten und eventuell in ihrem eigenen Ge-
schäft umsetzen würden (Nr. 15-28). Die Möglichkeit zur Nennung bereits 
vorhandener kinderfreundlicher Serviceleistungen besteht in Nr. 29.  
Im letzten Block wird bei den Einzelhändlern nach der Bedeutung der 
Zielgruppe Kinder (Nr. 30), nach der Zustimmung zu folgender Aussage: 
„Kinder sind die Kunden von morgen“ (Nr. 31) sowie nach dem zukünfti-
gen Handlungsbedarf (Nr. 32) gefragt. Abschließend werden Angaben zur 
Branche, Kundenherkunft sowie Geschlecht und Alter gemacht (Nr. 33-
36).  
Themenpunkte der Fragen 1 – 13 
Die Themeninhalte der ersten beiden Blöcke sind bei beiden Gruppen 
identisch. Es wird die Wichtigkeit verschiedener Punkte in einer Innenstadt 
und die Zufriedenheit mit der Esslinger Innenstadt untersucht. Die Blöcke 
bestehen aus geschlossenen Fragen. Jeder Themenpunkt besitzt eine 
Skala von eins bis fünf (1=sehr wichtig/sehr zufrieden; 
5=unwichtig/unzufrieden).  
Folgende Punkte werden analysiert: 
 große Fußgängerzone/ verkehrsfreie Innenstadt  
 Parkplätze / Erreichbarkeit mit dem Auto 
 Erreichbarkeit mit dem Öffentlichen Personennahverkehr 
(ÖPNV, Bus, Bahn) 
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 Freizeitangebote in der Innenstadt (z.B. Kultur, Kino) 
 Kinderbetreuungsangebote in der Innenstadt 
 Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel 
 Angebotsstruktur / Sortimente für Kinder 
 Spielpunkte (z. B. Wipptiere )/ Spielplätze 
 Spielecken in Geschäften 
 Barrierefreiheit der Geschäftseingänge (keine Stufen) 
 Wickeltische / Stillzimmer in Geschäften 
 Wegweisung / Orientierung für Kinderangebote  
 Familienrabatte z.B. Kindermenüs in der Gastronomie  
Im dritten Block wird, im Gegenteil zu den ersten beiden Blöcken, zuerst 
eine offene Frage gestellt. Hier haben die Befragten die Möglichkeit anzu-
geben, was Sie sich für die Zukunft in der Innenstadt für die Familien-
freundlichkeit wünschen würden bzw. können Anregungen zu diesem 
Thema geben (Nr.14). Anschließend werden folgende Ideen vorgestellt, 
die mit einer Skala von eins bis fünf (1=sinnvoll, 5=überhaupt nicht sinn-
voll) bewertet werden können: 
 mehr Fußgängerzonen 
 mehr Spielpunkte in der Innenstadt 
 Kinderbetreuung während des Einkaufen ausweiten auf mehrere 
Tage (aktuell: Samstag) 
 mehr Kinderführungen von der EST 
 mehr Angebote für Kinder in örtlichen Museen (aktuell: z.B. Kin-
dergeburtstag im J.F. Schreiber-Museum) 
 Verleih von Kinderwagen, Kindertragen, Bollerwagen, Dreirad  
 einen Kinderwegweiser (wo ist der nächste Wickeltisch?) 
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 Familienparkplätze in Parkhäusern (vgl. Behindertenparkplätze)  
 eine Familiy-Card (Rabatte oder Pauschalangebote vom Einzel-
handel/Gastronomie) 
 ein Väter- und Mütterfrühstück in Kooperation mit der Gastrono-
mie 
 eine Kinderbroschüre mit dem Titel "Wie gut kennst Du Deine 
Stadt?“ 
 eine "kindergerechte" Stadtgeschichte (z.B. durch Infoschilder an 
historischen Gebäuden)  
 Zertifikat für den Einzelhandel, das das jeweilige Geschäft als 
"kinderfreundlich" auszeichnet  
 ein Zertifikat "Kinderstadt" Esslingen, das Esslingen als "kinder-
freundlich" auszeichnen würde 
Bei der Frage nach der Ausweitung der Kinderbetreuung auf mehrere Ta-
ge (Nr. 17), können die Befragten eine gewünschte Auswahl an Tagen 
angeben. Ferner werden die Befragten darüber informiert, dass aktuell die 
Kinderbetreuung der Familienbildungsstätte an jedem Samstag angeboten 
wird (Nr. 17a). 
6 Auswertung und Bewertung  33 
 
 
 
6 Auswertung und Bewertung 
Das folgende Kapitel zeigt die ersten beiden Phasen eines Kommunal-
marketingprozesses; die Initialisierung und die Situationsanalyse. Initiato-
ren, die Probleme oder Handlungsgegenstände aufzeigen, regen an sich 
mit einem bestimmten Thema auseinanderzusetzen. Die Befragung zur 
Familienfreundlichkeit analysiert die Ist-Situation in der Esslinger Innen-
stadt. Diese soll zeigen, ob es Gründe oder Defizite in bestimmten Berei-
chen gibt, die zum Handeln auffordern.67 
6.1 Struktur der Befragten 
Bei den insgesamt 80 befragten Passanten wurde ein Fokus auf Personen 
mit Kindern gelegt, um ein repräsentatives Meinungsbild der Esslinger 
Familien zu erhalten.  
Abbildung 7: Aufteilung in Geschlecht und Anzahl der Kinder 
 
 
 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Über die Hälfte der Befragten, 45 (56,25%) Personen, sind zwischen 31 
und 40 Jahren alt. Des Weiteren sind 61 (76,25%) verheiratet, 11 
(13,75%) ledig und 7 (8,75%) allein erziehend ohne Lebenspartner. Die 
Altersstruktur der Kinder der Befragten zeigt sich folgendermaßen: 45 
(60,81%) Kinder sind 0-2 Jahre, 37 (50%) 3-6 Jahre und 16 (21,62%) Kin-
der 7-12 Jahre jung (Abbildung 16 bis 18, Anhang). Bei den Einzelhänd-
lern wird auf eine Darstellung der sozialdemographischen Angaben ver-
                                            
67 Vgl. Jourdan, R., S. 77. 
26 (32,5%)        +       54 (67,5%)    haben   36 (48%) ein Kind, 
35 (46,67%) zwei Kinder, 
  9 (5,33%) 3 oder mehr.  
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zichtet, da diese eine untergeordnete Bedeutung haben. Die Standpunkte 
der Geschäftsführer spiegeln sich vor allem in den, in Block drei des Fra-
gebogens vorgeschlagenen Neuerungen, wider. 
6.2 Beurteilende Grundauswertung 
Das Meinungsbild der Passanten sowie eine Einschätzung der Einzel-
händler werden im nächsten Kapitel untersucht und ausgewertet. Ebenso 
erfolgt eine Analyse der Abweichungen zwischen den Personengruppen. 
6.2.1 Erhebung der Passanten 
Die Grundauswertung der Passantenbefragung soll die jeweiligen Präfe-
renzen der Befragten klar herausstellen. Diese Untersuchung fokussiert 
sich auf die wichtigsten Aspekte. Anhand der drei Themenfelder des Fra-
gebogens wird die Auswertung durchgeführt und teilweise beurteilt.  
Wichtigkeit bestimmter familienfreundlicher Aspekte in einer beliebigen  
Innenstadt  
 
Abbildung 8: Wichtigkeitsverteilung familienfreundlicher Aspekte der Passanten  
 
Quelle: Eigene Erhebung. 
6 Auswertung und Bewertung  35 
 
 
 
Wird das Diagramm in Abbildung 8 betrachtet, kristallisieren sich die 
nachstehenden Punkte heraus: 
1. große Fußgängerzone/Verkehrsfreie Innenstadt  
(Mittelwert 1,43, Median 1) 
2. Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel  
(Mittelwert 1,50, Median 1) 
3. Spielpunkte  
(Mittelwert 1,61, Median 1) 
Die folgenden vier Themen werden auch mit „sehr wichtig“ bewertet, aller-
dings ist die Zustimmung zu Rang Eins etwas niedriger: 
 Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem ÖPNV  
(Mittelwert 1,77, Median1) 
 Barrierefreiheit der Geschäftseingänge  
(Mittelwert 1,79, Median 1) 
 Wickeltische / Stillzimmer in Geschäften  
(Mittelwert 1,86, Median 1) 
 Parkplätze / Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem Pkw  
(Mittelwert 1,9, Median 1) 
Bei den oben genannten Punkten haben jeweils über 45% der Befragten 
(>36 Personen) diese Themen als sehr wichtig empfunden, hieraus ergibt 
sich ein Median von Eins.68 Keiner, der im ersten Block aufgezählten 
Punkte, erscheint den Passanten als unwichtig. Die nachstehenden weni-
ger wichtigen Aspekte wurden mit einem Mittelwert nahe Zwei angegeben, 
                                            
68 Die Messwerte (Eins bis Fünf) werden in den folgenden Abschnitten immer groß ge-
schrieben. 
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sowie einem Median von Zwei, der eine bessere Beurteilung zulässt, da er 
robuster gegen „Ausreißer“ ist.  
 Freizeitangebote in der Innenstadt (z.B. Kultur) (Mittelwert 2,07) 
 Kinderbetreuungsangebote in der Innenstadt (Mittelwert 2,1) 
 Angebotsstruktur / Sortimente für Kinder (Mittelwert 1,79) 
 Spielecken (Mittelwert 2,03) 
 Wegweisung / Orientierung für Kinderangebote (Mittelwert 2,31) 
 Familienrabatte in der Gastronomie (Mittelwert 1,99) 
Zufriedenheit mit der Esslinger Innenstadt bzgl. Familienfreundlichkeit 
Das Diagramm in Abbildung 9 stellt den aktuellen Ist-Zustand, d.h. die Zu-
friedenheit mit der Familienfreundlichkeit in der Innenstadt Esslingen, dar.  
 
Abbildung 9: Zufriedenheitsverteilung familienfreundlicher Aspekte der Passanten  
 
Quelle: Eigene Erhebung. 
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Im Folgenden werden die Werte der Zufriedenheit mit den Themen, der 
drei höchsten Präferenzen aus dem ersten Block (Wichtigkeit), verglichen.  
1. Fußgängerzone / verkehrsfreie Innenstadt  
(Mittelwert 2,04, Median 2) 
2. Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel  
(Mittelwert 2,81, Median 3) 
3. Spielpunkte  
(Mittelwert 3,04, Median 3) 
Hier sind deutliche Abweichungen zu erkennen. Die Punkte sind den Be-
fragten zwar am wichtigsten, werden aber dennoch mit keiner sehr hohen 
Zufriedenheit bewertet.  
Die höchste Zufriedenheit erhält die Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem 
ÖPNV (Mittelwert 1,9) mit einem Median von Zwei, die auch als ein wichti-
ger Aspekt im ersten Abschnitt empfunden wurde. Folgend beurteilen die 
Passanten die Fußgängerzonen / verkehrsfreie Innenstadt mit einem Mit-
telwert von 2,04. Das Freizeitangebot in der Innenstadt (z.B. Kultur, Kino) 
(Mittelwert 2,38) wird ebenfalls mit einem Median von Zwei bewertet. Die-
se Aussage kann auch durch verschiedene Einrichtungen, wie das kom-
munales Kino, das Kino „Traumpalast“ im Dick Areal, das Merkelsche Bad 
sowie das LIMA Theater mit seinen Kindervorstellungen unterstützt wer-
den, die sehr gute Freizeitmöglichkeiten im Esslinger Stadtzentrum dar-
stellen.  
Am schlechtesten wurde die Zufriedenheit der Spielecken in den Geschäf-
ten bewertet, die aus einem Mittelwert von 3,49 und einem Median von 
Vier hervorgeht. Hier sehen die Passanten ein großes Defizit.  
Bei den restlichen Punkten, auf die im Folgenden detailliert eingegangen 
wird, ergibt sich der Median Drei. Die indifferente Lage um den Rang Drei 
erschwert die Interpretation des Meinungsbildes.  
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Die Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel wurde mit einem 
Mittelwert von 2,81 bewertet. Nur 3,75% der Befragten geben an, dass sie 
sehr zufrieden sind und vergeben eine Eins. 27,5% der Passanten beurtei-
len dies mit einer Zwei und 37,5% vergeben eine Drei. Hier ist die Inter-
pretation sehr schwierig, da die Befragten keine Gründe für ihre Auswahl 
angeben mussten. Der Median Drei zeigt eine Unentschiedenheit der Be-
fragten in ihren Antworten, da sie weder im positiven noch im negativen 
Bereich liegen. Ein solches Ergebnis kann daraus resultieren, dass gute 
bzw. schlechte Erfahrungen mit Bedienungen oder Verkäufern in der Ver-
gangenheit gemacht wurden.  
Ebenso scheinen die Spielpunkte / Spielplätze ausbaufähig zu sein. 20% 
der Befragten vergaben eine Zwei, 35% die Drei und 18,75% sogar eine 
Vier. Es sind zwar Spielpunkte vorhanden, diese könnten aber nach An-
sicht der Passanten noch schöner gestaltet werden bzw. ihre Anzahl ver-
mehrt werden. 
Die Parkplätze und die Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem Auto ist 
durch die Esslinger Altstadt problematisch, da hier sehr wenige Parkmög-
lichkeiten existieren, was zugleich die engen Gassen unmöglich machen. 
Allerdings findet man neun Parkhäuser auf dem Altstadtring verteilt, von 
denen die Innenstadt sehr gut erreicht werden kann.  
Das Kinderbetreuungsangebot in der Innenstadt bewerten 38,75% mit ei-
ner Drei. 23,75% der Befragten machen keine Angaben. Es kann hieraus 
geschlossen werden, dass vielen Familien dieses Angebot unbekannt ist. 
Die Angebotsstruktur / Sortimente für Kinder werden von 36,25% als gut 
(Zwei) bewertet und von 32,5% der Befragten als befriedigend (Drei). Die-
ses Angebot könnte nach Meinung der Passanten größer sein. 
Die Barrierefreiheit der Geschäftseingänge erhält auch eine Drei (36,25%) 
oder sogar eine schlechtere Bewertung. Der Grund basiert wiederum auf 
der altstadttypischen Infrastruktur Esslingens, die es teilweise unmöglich 
macht, die Geschäftseingänge „Kinderwagen freundlicher“ zu gestalten.  
Wickeltische und Stillzimmer sind oftmals aus Platzgründen kein Thema in 
den kleinen Geschäften. Hier ist ein Defizit, das von den Befragten mit 
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Drei (35%) bzw. mit Vier (22,5%) bewertet wird, zu sehen. Diese Einrich-
tung sollte in Zukunft mehr von den Einzelhändlern beachtet werden.  
Die Familienrabatte (z. B. Kindermenüs) in der Gastronomie beurteilen 
57,5% der Befragten ebenfalls mit einer Drei oder schlechter. Diese Be-
wertung kann auf eine mangelnde Kommunikation zurückgeführt werden. 
40% der Befragten sehen die Wegweisung / Orientierung für Kinderange-
bote als befriedigend (Drei) an. Hier wünschen sich viele eine bessere 
Publikation über das aktuelle Kinderangebot durch den Einzelhandel/die 
Gastronomen. 
Beurteilung möglicher zukünftiger Ansätze durch Passanten 
Im dritten Block werden verschiedene Vorschläge vorgestellt, die in ande-
ren Städten schon praktiziert werden bzw. neu entworfen sind. Die Befrag-
ten haben die Möglichkeit anzugeben, was sie sich für die Zukunft der 
Esslinger Innenstadt vorstellen könnten.  
 
Abbildung 10: Verbesserungsmöglichkeiten der Esslinger Innenstadt (Passanten) 
 
Quelle: Eigene Berechnung. 
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Abbildung 10 (S.39) zeigt die am sinnvollsten bewerteten Vorschläge: 
1. Familienparkplätze in Parkhäusern (vgl. Behindertenparkplät-
ze)  
(Mittelwert 1,7, Median 1) 
2. Kinderwegweiser (z.B. Wo ist der nächste Wickeltisch?)  
(Mittelwert 1,87, Median 1) 
3. Familiy-Card (Rabatte vom Einzelhandel / Gastronomie) 
(Mittelwert 2,05, Median 2) 
Die nachfolgenden Vorschläge werden auf einer Skala von eins (=sinnvoll) 
bis fünf (=gar nicht sinnvoll) häufig mit einer Zwei bewertet (Median=2). An 
dieser Stelle kann überlegt werden, ob bestimmte Dinge umgesetzt wer-
den sollten, da eine breite Zustimmung der Passanten existiert: 
 mehr Spielpunkte in der Innenstadt 
 mehr Angebote für Kinder in örtlichen Museen  
 Väter- und Mütterfrühstück in Kooperation mit der Gastronomie 
 Kinderbroschüre („Wie gut kennst du deine Stadt?) 
 Kindergerechte Stadtgeschichte (z.B. durch Infoschilder an histo-
rischen Gebäuden) 
 Zertifikat, das die jeweiligen Geschäfte als „kinderfreundlich“ 
auszeichnen würde 
 Zertifikat, das Esslingen als „Kinderstadt“ auszeichnen würde 
 Kinderbetreuung während des Einkaufens ausweiten auf mehre-
re Tage (aktuell: Samstag) 
Bei Frage Nr. 17a konnten die Befragten angeben, auf welche Tage die 
Kinderbetreuung während des Einkaufens ihrer Meinung nach ausgewei-
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tet werden sollte. Hier geben 29 Personen (36,25%) den Freitag an. 41 
Personen (51,25%) machen hingegen keine Angaben.  
Die nächsten Themenpunkte werden mit einer Drei bewertet. Diese Punk-
te werden von den Passanten als nicht sehr sinnvoll erachtet. Fraglich ist, 
falls eine Umsetzung erfolgen soll, ob nach der vorliegenden Erhebung, 
folgende Punkte überhaupt realisiert werden sollten: 
 mehr Fußgängerzonen 
 mehr Kinderführungen von der EST 
 Verleih von Kinderwagen, Kindertragen, Bollerwagen, Dreirad 
6.2.2 Erhebung der Einzelhändler 
Wichtigkeit bestimmter Aspekte in einer beliebigen Innenstadt bzgl. Fami-
lienfreundlichkeit 
Die Einzelhändler müssen eine Einschätzung ihrer Kunden zur Bedeutung 
bestimmter familienfreundlicher Aspekte in einer beliebigen Innenstadt 
abgeben.  
Abbildung 11: Einschätzung der Wichtigkeit familienfreundlicher Aspekte durch die 
Einzelhändler  
 
Quelle: Eigene Erhebung  
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Die Auswertung (Abbildung 11, S. 41) zeigt eine starke Tendenz zu fol-
genden drei Themenpunkten, die jeweils einen Median von Eins aufwei-
sen: 
1. Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel  
(Mittelwert 1,31, Median 1) 
2. Kinderbetreuungsangebote in der Innenstadt  
(Mittelwert 1,57, Median 1) 
3. Parkplätze / Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem Pkw  
(Mittelwert 1,63, Median 1) 
Bei einem Vergleich dieser Einschätzung der Einzelhändler, mit der Mei-
nung der Passanten, kristallisiert sich eine starke Übereinstimmung be-
züglich der Punkte Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel 
und Parkplätze / Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem Pkw heraus. Die 
Kinderbetreuung erhält bei den Passanten eine leicht abgeschwächte Be-
wertung mit einem Median von Zwei. Die Fußgängerzone / verkehrsfreie 
Innenstadt beurteilen die Einzelhändler mit Eins und Zwei, die je 43,75% 
aufweisen. Hingegen sind 62,5% der Familien der Meinung, dass eine 
große Fußgängerzone / verkehrsfreie Innenstadt sehr wichtig in Bezug auf 
die Kinderfreundlichkeit ist. Die Spielpunkte / Spielplätze, die bei den Pas-
santen mit einem Median von Eins bewertet wurden, erhalten von den 
Einzelhändlern hier nur einen Median von Zwei. 
Die folgenden Themenpunkte schätzen die Einzelhändler mit einem Me-
dian von Zwei ein: 
 Große Fußgängerzone / verkehrsfreie Innenstadt 
 Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem ÖPNV (Bus, Bahn) 
 Freizeitangebote in der Innenstadt 
 Angebotsstruktur / Sortimente für Kinder 
 Spielpunkte (z.B. Wipptiere) / Spielplätze 
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 Spielecken in Geschäften 
 Barrierefreiheit der Geschäftseingänge 
 Familienrabatte (z.B. Kindermenüs) in der Gastronomie 
Eine Übereinstimmung mit den Passanten liegt bei den Punkten Freizeit-
angebote in der Innenstadt, Angebotsstruktur / Sortimente für Kinder, 
Spielecken in Geschäften und Familienrabatte in der Gastronomie vor, die 
sowohl von den Einzelhändlern, als auch von den Passanten mit dem Me-
dian Zwei bewertet werden. 
Abweichungen treten bei der Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem ÖPNV 
und der Barrierefreiheit der Geschäftseingänge auf. Diese Punkte werden 
von den Passanten bei einer Mehrheit von über 50% als sehr wichtig be-
funden. Diese Abweichung ist jedoch nicht gravierend, da eine Zwei auf 
der Skala noch immer eine hohe Wichtigkeit aufweist. 
Größer erscheint der Unterschied bei der Einschätzung der Bedeutung der 
Wickeltische / Stillzimmer. Die Einzelhändler schätzen ihre Kunden bei 
Rang Drei ein, die allerdings diesen Aspekt mit einem Median von Eins, 
als sehr wichtig empfinden. Ebenso erscheint die Wegweisung / Orientie-
rung für Kinderangebote den Einzelhändlern in der Einschätzung ihrer 
Kunden, als nicht sonderlich wichtig (Median Drei). Die Passanten wiede-
rum geben dafür den Rang Zwei und zeigen damit, dass sie besser über 
Kinderangebote informiert werden wollen. 
Wie schätzen Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden mit. der Esslinger Innen-
stadt ein? 
Im folgenden Teil sollen die Einzelhändler einschätzen, wie zufrieden ihre 
Kunden mit der Familienfreundlichkeit in der Esslinger Innenstadt aktuell 
sind (=Ist-Zustand). Einschätzungen lassen sich hierbei allerdings nur sehr 
schwierig anstellen, da Meinungen der Kunden nicht immer zu allen The-
men exakt beurteilt werden können. Dies sollte bei der anschließenden 
Auswertung in Abbildung 12 beachtet werden. 
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Abbildung 12: Einschätzung der Zufriedenheit familienfreundlicher Aspekte durch 
die Einzelhändler 
 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Zuerst werden, die am besten bewerteten Themenpunkte ausgewertet. 
Diese wurden alle mit einem Median von Zwei beurteilt: 
1. Große Fußgängerzone / verkehrsfreie Innenstadt 
(Mittelwert 2,56) 
2. Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem ÖPNV (Bus, Bahn) 
(Mittelwert 2,46) 
3. Freizeitangebote in der Innenstadt (z.B. Kultur, Kino) 
(Mittelwert 2,3) 
Die Rangordnung der Einzelhändler stimmt mit der, der Passanten in allen 
drei oben genannten Punkten überein.  
Als nächstes werden die Themen aufgezählt, die die Einzelhändler mit 
einem Median von Drei einschätzten: 
 Kinderbetreuungsangebote in der Innenstadt 
 Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel 
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 Angebotsstruktur / Sortimente für Kinder 
 Spielpunkte (z.B. Wipptiere) / Spielplätze 
 Spielecken in Geschäften  
 Barrierefreiheit der Geschäftseingänge 
 Wickeltische / Stillzimmer 
 Wegweisung / Orientierung für Kinderangebote 
 Familienrabatte (z.B. Kindermenüs) in der Gastronomie 
Eine Übereinstimmung des Median der Passantenbeurteilung erfolgt bei 
folgenden Punkten: Kinderbetreuung, Freundlichkeit gegenüber Familien 
im Einzelhandel, Angebotsstruktur / Sortimente für Kinder, Spielpunkte / 
Spielplätze, Barrierefreiheit der Geschäftseingänge, Wickeltische / Still-
zimmer, Wegweisung / Orientierung für Kinderangebote und Familienra-
batte in der Gastronomie.  
Die Spielecken in den Geschäften werden von den Passanten, wie im Ka-
pitel 6.2.1 festgestellt, mit einem Median von Vier bewertet. 
Die am schlechtesten bewertete Kundeneinschätzung der Einzelhändler 
erhalten die Parkplätze / Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem Auto, mit 
einem Median von Vier. Dieser Punkt wird von den Passanten mit dem 
Median Drei beurteilt.  
Die Ursachen der Bewertung eines Wertmaßes Drei oder schlechter bei 
den o.g. Punkten, wurde bereits in Kapitel 6.2.1 erläutert. Auch hier kann, 
aufgrund der indifferenten Lage der Ergebnisse, keine eindeutige Aussage 
getroffen werden. 
Beurteilung möglicher zukünftiger Ansätze durch Einzelhändler 
Im dritten Block müssen die Einzelhändler keine Einschätzung vorneh-
men, sondern entscheiden als Geschäftsführer, welche Themenpunkte sie 
für sinnvoll erachten (Abbildung 13, S. 46). 
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Abbildung 13: Verbesserungsmöglichkeiten d. Esslinger Innenstadt (Einzelhändler) 
 
Quelle: Eigene Erhebung. 
In dieser Beurteilung zeigt sich das Meinungsbild der Einzelhändler nicht 
so eindeutig, wie bei den Passanten, d.h. es gibt kein Thema das einen 
Median von Eins aufweist. Deswegen werden zunächst die Punkte he-
rausgefiltert, die den höchsten Prozentsatz bei der Messzahl Zwei haben:  
1. mehr Spielpunkte in der Innenstadt  
(43,75% bei 2) 
2. mehr Angebote für Kinder in örtlichen Museen  
(50% bei 2) 
3. ein Väter-/Mütterfrühstück in Kooperation mit der Gastronomie 
(43,75% bei 2) 
4. ein Zertifikat „Kinderstadt Esslingen“  
(43,75% bei 2) 
Bei diesen genannten Punkten ist eine hundertprozentige Übereinstim-
mung mit dem Meinungsbild der Passanten zu sehen. Auch sie haben 
diese vier Themen mit der Messzahl Zwei als sinnvoll bewertet. 
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Die Themen Familienparkplätze, Kinderwegweiser und Family Card, die 
von den Passanten mit Rang Eins bzw. mit einer sehr guten Zwei belegt 
wurden, ordnen die Einzelhändlern folgendermaßen ein: 
 Familienparkplätze (Mittelwert 2,5, Median 2) 
 Kinderwegweiser (Mittelwert 2,56, Median 2) 
 Family Card (Mittelwert 3,38, Median 3) 
Auffällig ist, dass die Family Card von den Einzelhändlern schlechter ein-
geschätzt wird, als von den Passanten. Das liegt u.a. daran, dass viele 
Einzelhändler schon bei diversen Payback-Karten tätig sind. Es wird un-
terschätzt, dass diese Karten auch finanziert und die Daten gepflegt wer-
den müssen, was einen sehr hohen Aufwand darstellt. Ein positiver As-
pekt ist daran allerdings, dass solche Karten dem Einzelhandel helfen 
besser auf ihre Kunden einzugehen. Beispielsweise könnten bei Rabattak-
tionen auf Kinderartikel, gezielt Personen mit Kindern angeschrieben wer-
den. Ein derartiges Marketing ist strategisch und operativ zielgruppen-
orientiert.69 Die Familienparkplätze und der Kinderwegweiser werden vom 
Einzelhandel ebenfalls weitgehend als sinnvoll eingestuft.  
Ferner werden folgende Punkte mit einem Median von Zwei (=sinnvoll) 
bewertet: 
 Kinderbetreuung während des Einkaufens auf mehrere Tage 
ausweiten (Mittelwert 2,88, Median 2)  
 Kinderbroschüre „Wie gut kennst du deine Stadt?“  
(Mittelwert 2,06, Median 2)  
 „Kindergerechte“ Stadtgeschichte (z.B. Infoschilder an histori-
schen Gebäuden) (Mittelwert 2,25, Median 2) 
Beide Gruppen stimmen in ihrer Werteverteilung bei den vorangehenden 
Themen überein. Bei Themenpunkt 17a (Mehrfachnennungen möglich) 
wurde nach einer möglichen Ausweitung der Kinderbetreuung während 
                                            
69 Gespräch mit Geschäftsführung (Frau Post) von Karstadt Esslingen am 26.01.2008. 
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des Einkaufens gefragt. Hier befürworten vier Einzelhändler den Donners-
tag und sechs der Befragten den Freitag als möglichen Ausdehnungstag 
für die Kinderbetreuung. Mit einem Median von Drei werden die nächsten 
Punkte beurteilt: 
 mehr Fußgängerzonen 
 mehr Kinderführungen von der EST 
 Verleih von Kinderwagen, Kindertragen, Bollerwagen, Dreirad 
 Zertifikat, das den Einzelhandel als „kinderfreundlich“ auszeich-
net 
Damit stimmt der Einzelhandel bei mehr Fußgängerzonen und weiteren 
Kinderführungen der EST mit den Passanten überein. Mehr Fußgänger-
zonen würden laut Einzelhandel auch eine höhere Konkurrenz im Handel 
oder in der Gastronomie schaffen.  
Beim Verleih der Kinderwagen, etc. sehen einige Gastronomen, wie auch 
Einzelhändler das Problem, dass es zu wenige Personen und vor allem zu 
wenige Touristen von außerhalb geben würde, die dieses Angebot in Ans-
pruch nehmen würden. Die Stadt Esslingen zieht nach Ansicht einiger 
Händler eher ältere Touristen an, als Familien mit Kindern.70 
Der Vergabe eines Zertifikats, das Geschäfte, Restaurants, etc. als „kin-
derfreundlich“ auszeichnen würde, sehen viele Einzelhändler mit Skepsis 
entgegen. Solche Zertifikate werden in erster Linie positiv bewertet, sind 
aber auf den zweiten Blick schwer einzuhalten. Man bürgt hier für einen 
bestimmten Service seiner Mitarbeiter und kann für diesen allerdings nicht 
immer garantieren, da die Geschäftsführer nicht permanent zur Kontrolle 
der Einhaltung vor Ort sind. Die Geschäftsführerin Frau Post von Karstadt 
Esslingen erklärt im Interview, dass versucht wird, jeden Kunden gleich zu 
behandeln und ihm Respekt entgegen zu bringen. Eine Garantie hierfür 
gibt es aber leider nicht.71 
                                            
70 Gespräche mit örtlichen Einzelhändlern und Gastronomen am 25.01.2008. 
71 Gespräch am 26.01.2008. 
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Kundenspezifische Fragestellungen für den Einzelhandel 
In diesem letzten Block werden spezielle Aspekte ausgewertet, die nur 
vom Einzelhandel beantwortet werden können. 
Frage Nr. 30: „Welche Bedeutung hat die Zielgruppe Kinder für Ihr Ge-
schäft?“ In Abbildung 14 geben die Einzelhändler bzw. Gastronomen auf 
einer Skala von eins bis fünf an, wie wichtig die Zielgruppe Kinder für das 
jeweilige Geschäft ist.  
Abbildung 14: Bedeutung der Zielgruppe Kinder für den Einzelhandel 
 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Das folgende Diagramm in Abbildung 15 verdeutlicht das oben gezeigte 
Meinungsbild durch die Branchenverteilung. 
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Abbildung 15: Branchenverteilung 
 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Bei der Einzelhändlerbefragung wurden u.a. Personen befragt, deren Sor-
timent nicht direkt Kinder anspricht (z.B. Herren-, Brautmoden). Diese ha-
ben bei der Bedeutung der Zielgruppe Kinder die Messzahl Drei oder 
schlechter vergeben. Das bedeutet aber nicht, dass in diesen Geschäften 
nicht auch auf Kinder eingegangen wird, falls die Eltern ihre Sprösslinge 
beim Einkauf mitbringen. Auch Spielwarengeschäfte sprechen in erster 
Linie die Eltern an, die die Waren für ihre Kinder kaufen, deshalb ist die 
Zielgruppe Kinder schwer einzuordnen. 
Frage Nr. 31: Was halten Sie von der Aussage „Kinder sind die Kunden 
von morgen“? Hier wurde nach der Zustimmung (Skala: 1-5) der Einzel-
händler gefragt. Die Auswertung zeigt hier ein klare Tendenz zu Messwert 
Eins und somit zur Übereinstimmung mit der Aussage. Der Mittelwert be-
trägt 1,44 und der Median Eins. 62,50% der Befragten sehen die Kinder 
ihrer Kunden als die Klientel von morgen und behandeln sie auch de-
mentsprechend (Abbildung 21, Anhang). 
Frage Nr. 32: Denken Sie, dass der Einzelhandel in Zukunft „mehr“ für 
Kinder tun muss? Hier werden die Antworten „ja“, „nein“ und „weiß ich 
nicht“ zur Auswahl gestellt. Die Abbildung 22 (Anhang) stellt dar, dass 
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43,75% „ja“, sowie 56,25% „weiß ich nicht“ angeben. Der hohe Prozent-
satz bei Antwort „weiß ich nicht“ zeigt, dass an dieser Stelle die Einzel-
händler schwer einschätzen können, inwieweit kinderfreundliche Angebote 
schon existieren oder noch mehr ausgebaut werden müssen.  
6.2.3 Auswertung einzelner Themen anhand sozialdemographischer 
Daten 
Die Punkte mit der höchsten Bedeutung für die Passanten werden anhand 
verschiedener sozialdemographischer Angaben ausgewertet (alle Themen 
mit Median von Eins, Kapitel 6.2.1). In Tabelle 1 wird die Zufriedenheit der 
Familien mit der Fußgängerzone nach verschiedenen Regionen aufge-
schlüsselt. 
Tabelle 1: Zufriedenheit mit der Fußgängerzone / verkehrsfreien Innenstadt72 
  
sehr  
zufrieden    
gar nicht 
zufrieden 
keine 
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5   
Innenstadt Esslingen [%] 26,7 40 20 0 13,3 0 
Stadtteil Esslingen [%] 35,7 35,7 28,6 0 0 0 
Landkreis Esslingen [%] 28 40 24 20 4 4 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Es lässt sich ableiten, dass mehr Personen aus den verschiedenen Stadt-
teilen von Esslingen mit der Fußgängerzone / verkehrsfreien Innenstadt 
zufrieden sind, als Innenstadtbewohner oder Personen aus dem Landkreis 
Esslingen. Der Messwert Fünf wird von 13,3% der aus der Innenstadt 
stammenden Personen vergeben. Dies weist eine starke Unzufriedenheit 
mit der aktuellen Situation auf. Die Mehrzahl der Befragten tendiert jedoch 
zu Rang Zwei. 
 
Tabelle 2: Zufriedenheit mit der Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel 
  
sehr  
zufrieden    
gar nicht 
zufrieden 
keine 
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5   
Innenstadt Esslingen [%] 13,3 40 33,3 0 0 13,3 
                                            
72 Die anderen Regionen (Stadt Stuttgart, übrige Region Stuttgart, außerhalb Region 
Stuttgart) werden an dieser Stelle vernachlässigt, da hier zu wenige Personen befragt 
wurden. 
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Stadtteil Esslingen [%] 0 28,6 46,4 21,4 3,6 0 
Landkreis Esslingen [%] 0 24 40 20 0 16 
Quelle: Eigene Erhebung. 
In Tabelle 2 kann festgestellt werden, dass 40% der in der Innenstadt le-
benden Personen den Rang Zwei und 33,3% den Rang Drei (Zufrieden-
heit mit der Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel) vergeben. 
Hier fällt die Bewertung besser aus, als bei der Gesamtbetrachtung (Me-
dian: 3). Die Ursache könnte eine höhere Frequentierung der örtlichen 
Geschäfte sein, wodurch ein besseres Urteil abgegeben werden kann. Die 
Personen, die in einem Stadtteil oder im Landkreis Esslingen wohnen, 
vergeben den Messwert Drei zu 46,4% bzw. zu 40%.  
Tabelle 3: Zufriedenheit mit Spielpunkten und Spielplätzen in der Innenstadt 
  
sehr  
zufrieden    
gar nicht 
zufrieden 
keine   
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5   
Innenstadt Esslingen [%] 20 20 20 13,3 13,3 13,3 
Stadtteil Esslingen [%] 3,6 17,9 42,9 28,6 7,1 0 
Landkreis Esslingen [%] 4 28 32 16 12 8 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Tabelle 3 zeigt, dass der in Kapitel 6.2.1 festgestellte Median von Drei, bei 
der Zufriedenheit stark vom Meinungsbild, der in den verschiedenen 
Stadtteilen lebenden Personen, beeinflusst wird. 42,9% der Befragten be-
urteilen die Spielpunkte / Spielplätze mit einer Drei. Ursächlich dafür könn-
te sein, dass viele Befragte die Spielpunkte in den Fußgängerzonen über-
sehen oder die Standorte nicht kennen. 
Tabelle 4: Zufriedenheit mit der Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem ÖPNV 
 
sehr  
zufrieden    
gar nicht 
zufrieden 
keine 
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5  
Innenstadt Esslingen [%] 46,7 26,7 20 0 0 6,7 
Stadtteil Esslingen [%] 35,7 39,3 21,4 0 3,6 0 
Landkreis Esslingen [%] 32 40 8 4 4 12 
Quelle: Eigene Erhebung. 
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Je weiter die befragten Personen von der Innenstadt entfernt wohnen, 
desto mehr sinkt die Zufriedenheit mit den öffentlichen Nahverkehrsmit-
teln, wie in Tabelle 4 dargestellt. Die Innenstadtbewohner nutzen den 
ÖPNV nicht allzu oft, da sie sehr zentral wohnen. Trotzdem hat der ÖPNV 
mit einem Mittelwert von 1,9 (Median Zwei) bei der Zufriedenheit aller un-
tersuchten Themenpunkte am Besten abgeschnitten. 
Tabelle 5: Zufriedenheit mit Barrierefreiheit der Geschäftseingänge73 
  
sehr  
zufrieden    
gar nicht 
zufrieden 
keine 
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5   
0-2 Jahre [%] 4,4 8,9 42,2 22,2 15,6 6,7 
3-6 Jahre [%] 5,4 5,4 46 24,3 0 18.9 
7-12 Jahre [%] 12,5 12,5 31,3 18,8 0 25 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Tabelle 5 zeigt, dass Eltern, die für ihre Kinder noch einen Kinderwagen 
benötigen, die Barrierefreiheit der Geschäfte mit Drei einstufen. Bei den 
Eltern der 0-2 Jährigen beträgt der Prozentsatz 42,2, bei den 3-6 Jährigen 
46%. Der Messwert Vier wird von beiden Altersgruppen mit jeweils über 
20% bewertet. Über 25% der Eltern der 7-12 Jährigen machen keine An-
gaben zu diesem Thema, da sie für ihre Kinder keinen Kinderwagen mehr 
brauchen. 
Tabelle 6: Wichtigkeit / Zufriedenheit mit Wickeltischen und Stillzimmern 
  
sehr 
wichtig    
gar nicht 
wichtig 
keine 
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5   
weiblich [%] 63 20,4 9,3 1,9 5,6 0 
männlich [%] 26,9 38,5 15,4 7,7 7,7 3,9 
 
 
sehr  
zufrieden    
gar nicht 
zufrieden 
keine 
Angabe 
weiblich [%] 5,6 14,8 31,5 25,9 11,1 11,1 
männlich [%] 0 15,4 42,3 15,4 0 26,9 
Quelle: Eigene Erhebung. 
                                            
73 Mit Geschäftseingängen sind alle Eingänge gemeint, die der Einzelhändler, wie auch 
die der Gastronomen. 
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Über 60% der befragten Frauen stufen das Thema Wickeltische / Stillzim-
mer als sehr wichtig ein. Bei den Männern sind dies nach Tabelle 6 (S. 53) 
nur 26,9%. Generell kann ausgesagt werde, dass Frauen diesen Punkt 
kritisch betrachten. Männer sind von diesen Themen weniger betroffen 
bzw. nehmen dieses Angebot nicht in Anspruch (26,9% keine Angaben). 
Tabelle 7: Zufriedenheit mit Parkplätzen/Erreichbarkeit der Innenstadt mit dem Pkw 
  
sehr  
zufrieden    
gar nicht 
zufrieden 
keine 
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5   
Innenstadt Esslingen 0 26,7 20 6,7 20 26,7 
Stadtteil Esslingen 7,1 28,6 35,7 10,7 14,3 3,6 
Landkreis Esslingen 24 40 28 0 4 4 
Quelle: Eigene Erhebung. 
40% der aus dem Landkreis stammenden Personen erachten die Park-
platzsituation für gut. Je weiter entfernt die Befragten wohnen, desto bes-
ser beurteilen sie die Parkplatzsituation in der Esslinger Innenstadt. 20% 
der Innenstädter sind laut Tabelle 7 überhaupt nicht zufrieden und 26,7% 
enthalten sich.  
6.3 Beurteilende Auswertung der offenen Fragen 
In der offenen Frage Nr. 14 konnten die Passanten Anregungen und Wün-
sche für die Zukunft der Innenstadt bzgl. Kinderfreundlichkeit äußern.  
Im folgenden Abschnitt werden die genannten Vorschläge der Passanten 
in Tabelle 8 in eine sinnvolle Gliederung aufgeteilt.  
Tabelle 8: Anregungen und Wünsche der Passanten 
ÖPNV 
- Kinderwagenverleih am Bahnhof 
- Busticket für Kinder billiger anbieten 
- mehr Niederflurbusse für Kinderwagen 
Infrastruktur 
- mehr Toiletten 
- überdachter/geschlossener Spielplatz 
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- Ausbau der Spielplätze in der Maille 
- mehr Grünflächen 
- Bordsteinkanten mehr absenken  
Geschäfte/Restaurants/ 
Cafés 
- weniger Stufen in Geschäftseingängen 
- mehr Spielecken 
- Café mit Spielzimmer 
Fußgängerzonen 
- fahrradfreie Maille u. Fußgängerzonen 
- weniger Autos in der Innenstadt  
- größere Fußgängerzone in d. Ritterstr. 
Parkplätze 
- mehr kostenlose Parkplätze 
- günstigeres Parken 
Kinderangebote 
- mehr Familien und Kinderangebote 
- Umsetzung, der für die Zukunft vorge-
schlagenen Punkte (Nr. 15-28) 
- mehr auf Kinder und Jugendliche zu-
gehen 
- mehr Angebote für Kinder unter 3 
Jahren und für behinderte Kinder 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Der Vorschlag in Zukunft mehr Angebote für Kinder mit einer Behinderung 
anzubieten, soll besonders hervorgehoben werden. In allen bisherigen 
Aussagen wurden behinderte Kinder nicht explizit genannt.  
Neben den Passanten wurden auch die Einzelhändler und Gastronomen 
nach ihren Anregungen gefragt. Dabei zeigten sich folgende Aspekte: 
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Öffentliche Plätze schöner für Kinder gestalten (Hafenmarkt) 
Nach Meinung einiger Einzelhändler sollten die öffentlichen Plätze schö-
ner gestaltet werden. Insbesondere wird der Hafenmarkt genannt, der 
größeres Potenzial hat. 
Veranstaltung mehrerer dezentraler Kinderfeste 
Bei diesem Punkt wird angeregt, mehr Feste für Kinder zu organisieren. 
Alljährlich findet das „Postmichelfest“ statt. Nach Ansicht eines Befragten 
wären mehr Feste, verteilt auf verschiedene Stadtteile, sinnvoller. Als Bei-
spiel können hier Parcours oder Infotage von der örtlichen Hundestaffel 
genannt werden. Insgesamt wird bemängelt, dass es viele Aktionen in der 
Weihnachtszeit bzw. auf dem Esslinger Mittelalter- und Weihnachtsmarkt 
gibt, wie bspw. die Kinderführungen. Während des Jahres finden zu weni-
ge Aktionen für Kinder statt. Hier wäre es interessant den Kinder-
Tourismus zu fördern und z.B. Ritterspiele einzuführen.74 
Kostenlose Kinderbetreuung mit zentraler Lage 
Es wird kritisiert, dass das aktuelle Kinderbetreuungsangebot weder zent-
ral liegt, noch kostenfrei ist. Die Familienbildungsstätte, die die Kinderbe-
treuung während des Einkaufens anbietet, liegt nicht zentral in der Innen-
stadt. Ungeachtet dieser Lage befindet man sich innerhalb von wenigen 
Minuten in einer Haupteinkaufspassage der Innenstadt. Um mehr Familien 
anzusprechen, müsste die Kinderbetreuung eventuell zentraler gelegt 
werden. Der bereits in Kapitel 4.3.2 genannte Unkostenbeitrag, kann zu-
rückerstattet werden.  
"Kinderschutzinseln"  
In diesem Projekt übernehmen Gewerbetreibende, öffentliche Einrichtun-
gen und andere Institutionen, durch Unterzeichnung der Selbstverpflich-
tungserklärung, eine „Patenschaft“ für Kinder in Not. Sie sind dabei Ans-
prechpartner für große und kleine Notlagen und stehen den Kindern mit 
                                            
74 Dieser Vorschlag betrifft nur indirekt, das Thema Familienfreundlichkeit in der Innen-
stadt, wird aber als Vorschlag genannt. 
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Rat und Tat zur Seite.75 In Esslingen existiert diese Aktion in Kooperation 
mit dem Verein Kelly-Insel76 und der Polizeidirektion seit 2005. Durch Auf-
kleber an Ladenflächen werden Kinder auf diese Anlaufstellen aufmerk-
sam gemacht, was allerdings nicht ausreichend publiziert wird. 
Kinderfreundlichere Gastronomie 
Bei diesem Thema kann auf die Auswertung von Frage Nr. 29 verwiesen 
werden, da sie auch diesen Punkt aufgreift. 
Auswertung der offenen Frage Nr. 29 
Bei dieser Frage konnten die Einzelhändler und Gastronomen angeben, 
ob sie schon einen bestimmten Servicepunkt im Hinblick auf die Familien-
freundlichkeit anbieten. Auffällig war, dass über ein Drittel der Befragten 
bereits Spielecken und Spielzeug für Kinder bereitstellen. Vergleicht man 
diese Aussagen mit dem Meinungsbild der Passanten zur Zufriedenheit 
mit Spielecken in Geschäften, so ist festzustellen, dass 30% der Befragten 
hier den Messwert Vier (Median Vier) vergeben. Einige Gastronomen so-
wie das Einkaufshaus Karstadt bieten Kindermenüs bzw. ein Frühstück 
an, bei dem das Kind bis zu einem bestimmten Alter kostenlos mitessen 
darf, an. Aktionen wie diese sollten besser publiziert werden. Dies kann 
aus der geringen Ausprägung der Zufriedenheit (31,25% gaben die Mess-
zahl Drei an) abgeleitet werden.  
Weitere bestehende Angebote der Einzelhändler und Gastronomen wer-
den in der folgenden Auflistung dargestellt: 
 Aktion Mutter und Vaterfrühstück, Kind kostenlos 
 Kids Menü 
 Wickelraum 
 Spielecke 
 Kinderkarussell 
                                            
75 Internetauftritt der Stadt Esslingen: 
http://www.esslingen.de/servlet/PB/menu/1207581_l1/index.html, Abruf am 29.01.2008. 
76 Netzwerk zum Schutz und Wohl von Kindern. 
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 Wickeln und Stillen nach individueller Absprache 
 Kinderkleidung zur Auswahl für fünf Tage nach Hause nehmen 
 Aufzug für Kinderwagen 
 zu bestimmten Aktionen „Give Aways“ und Luftballone 
Sehr positiv ist zu sehen, dass einige Einzelhändler individuell auf ihre 
Kunden eingehen. Aufgrund der kleinen Geschäfte ist es oft schwierig z.B. 
einen Wickelraum einzurichten. Jedoch wird, falls Kunden ihre Kinder stil-
len oder wickeln möchten oder bei längeren Wartezeiten, wie bspw. beim 
Brillenkauf, eine individuelle Kinderbetreuung angeboten. 
6.4 Bewertung der Aussagen 
Die vorliegende Auswertung zeigt klare Präferenzen der Familien- und 
Kinderfreundlichkeit in der Esslinger Innenstadt auf. Eine grundlegende 
Aussage über die aktuelle Situation ist jedoch nicht offensichtlich, da für 
verschiedene Themenpunkte unterschiedliche Prioritäten der Befragten 
bestehen. Anhand der Ergebnisse der offenen Frage Nr. 29 erkennt man, 
dass einige Geschäfte bereits einen guten Service hinsichtlich Kinder-
freundlichkeit anbieten. Diese erfreulichen Ansätze wurden in Kapitel 6.3 
analysiert. Eine positive Korrelation77 der beiden befragten Gruppen ver-
deutlicht, dass die Einzelhändler die Wünsche ihrer Kunden sehr genau 
einschätzen.  
Um diese Resultate in einer Zahl zu veranschaulichen, wird eine Note für 
die Esslinger Innenstadt erstellt. Diese Note ermittelt sich aus einer Ge-
wichtung der Themen, die den Passanten am wichtigsten erscheinen, so-
wie deren Zufriedenheit78 (Kapitel 6.3). Die Ist-Situation erhält damit eine 
Benotung von 2,62 (Berechnung der Gewichtung in Tabelle 11, Anhang) 
und stellt somit einen Querschnitt der Zufriedenheit der Passanten dar. 
Diese Note muss mit den entsprechenden Hintergrundinformationen be-
trachtet und interpretiert werden. Sie zeigt eine Tendenz zur mäßigen Zu-
                                            
77 Hier: Übereinstimmung zwischen zwei Meinungsbildern. 
78 Fußgängerzone (Mittelwert 2,04), Freundlichkeit gegenüber Familien im Einzelhandel 
(Mittelwert 2,81), Spielpunkte (Mittelwert 3,04). 
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friedenheit auf, die durch die, im Rahmen der offenen Fragen gemachten 
Vorschläge, zusätzlich betont wird. Nach Aussage der Passanten besteht 
ein Defizit bei den Spielpunkten, bei der Barrierefreiheit der Geschäftsein-
gänge und beim Thema Wickeltische und Stillzimmer. Der Median liegt bei 
diesen Themen, die für die Passanten von großer Bedeutung sind, überall 
bei Rang Drei oder schlechter. Zu überlegen wäre hier, ob die Geschäfte 
ihren Kunden ihre vorhandenen Angebote an Wickeltischen, Spielecken 
oder anderem Service besser hervorheben könnten bzw. die Kunden beim 
Betreten des Geschäfts darauf aufmerksam machen. Dies würde die Be-
wertung der Freundlichkeit der Verkäufer/innen gegenüber Familien stei-
gern, die nicht so gut bewertet wurde (Median 2,81). 
Die Einzelhändler und Gastronomen werten mögliche Neuerungen in 
Block drei des Fragebogens als sinnvoll, die oft außerhalb ihres Einfluss-
bereiches liegen (z.B. „kinderfreundliches“ Zertifikat für die Stadt Esslin-
gen). Das Mütter- und Väterfrühstück ist der einzige Themenpunkt, den 
die Gastronomen selbstständig umsetzen können und der von ihnen als 
sinnvoll beurteilt wird. Die befragten Passanten hingegen legen ihren 
Schwerpunkt auf die mögliche Einführung von Familienparkplätzen, Kin-
derwegweiser und Family Card. 
In einer weiteren Betrachtung werden mögliche zukünftige Neuerungen, 
die speziell für das Citymanagement und die Esslinger Stadtmarketing und 
Tourismus GmbH von Bedeutung sind, hervorgehoben. 
Tabelle 9: Kinderbetreuung während des Einkaufens auf mehrere Tage ausweiten 
  
sehr 
sinnvoll    
gar nicht 
sinnvoll 
keine 
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5  
Personen in Prozent 27,50 20 21,25 6,25 13,75 11,25 
Anzahl der Personen 22 16 17 5 11 9 
Quelle: Eigene Erhebung. 
Es kann durchaus überlegt werden, ob die Kinderbetreuung ausgeweitet 
wird, da der Median in Tabelle 9 Zwei beträgt. Zuvor sollte die Öffentlich-
keitsarbeit verstärkt werden, um mehr Familien auf dieses Angebot auf-
merksam zu machen. Aktuell schwankt die Anzahl der betreuten Kinder 
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zwischen fünf und zehn an einem Samstag.79 Bei den gewünschten Tagen 
ist in Abbildung 19 (Anhang Passantenbefragung) eine Tendenz zum Frei-
tag hin (36,25%) zu sehen. Mittwoch als möglicher Ausweitungstag erhält 
eine relativ geringe Zustimmung, jedoch findet an diesem Tag der Wo-
chenmarkt statt. Viele Eltern, die ihren wöchentlichen Einkauf tätigen, 
würden evtl. die Kinderbetreuung an diesem Tag nutzen. 
Tabelle 10: Mehr Kinderführungen der EST 
 
sehr  
sinnvoll    
gar nicht 
sinnvoll 
keine 
Angabe 
Messwert 1 2 3 4 5  
In Prozent 11,25 28,75 30 10 6,25 13,75 
Anzahl der Personen 9 23 24 8 5 11 
Quelle: Eigene Erhebung. 
In Tabelle 10 liegt der Median bei Drei mit einem Mittelwert von 2,66. Die 
Zustimmung hierzu ist nicht sehr groß. Bei der Befragung wurde festges-
tellt, dass viele Familien die aktuellen Kinderführungen noch nicht genutzt 
haben bzw. nicht kennen. Somit können sie dieses Angebot nicht bewer-
ten. 
6.4.1 Handlungsempfehlung für das Citymanagement  
Dem Citymanagement wird empfohlen, einen Arbeitskreis zusammen mit 
den Einzelhändlern und Gastronomen zu bilden, der sich ausschließlich 
mit dem Thema Kinderfreundlichkeit beschäftigt, um die Bedingungen für 
Familien zu verbessern. Es ist zu überlegen, ob die Angebote für Kinder-
freundlichkeit besser kenntlich gemacht werden sollten. Die Passanten 
bewerten den Vorschlag eines Kinderwegweisers, als sehr sinnvoll. Auf 
diesem könnten verschiedene Angebote stehen, wie bspw. der Standort 
des nächsten Wickeltisches oder der des nächsten Spielpunktes.  
Der kürzlich veröffentlichte Kinderstadtplan der Stadt Esslingen könnte 
mehr Familien erreichen, indem er im Stadtzentrum ausgehängt werden 
würde, um somit den Informationszugang zu erweitern. Bisher ist er als 
Printversion erhältlich. Dieser Kinderstadtplan enthält bspw. Informationen 
über Standorte diverser Geschäfte, die Kinder ansprechen, wie Kinder-
spielwaren oder Bäckereien. 
                                            
79 Gespräch mit Pädagogen der Familienbildungsstätte Esslingen. 
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Das bereits beschriebene Kinderbetreuungsangebot der Familienbil-
dungsstätte ist, laut der Passanten, mangels Informationsverbreitung we-
nig bekannt. Eine Option zur Steigerung des Bekanntheitsgrades ist der 
Familienwegweiser, der von der Stadt Esslingen erstellt worden ist. Dies 
ist ein neues Informationsmedium, das auch online zur Verfügung steht. 
Unter der Rubrik „sonstige Betreuungsangebote“ findet man die Kinderbe-
treuung während des Einkaufens, die in diesem Teil publiziert wird. 
Des Weiteren werden Familienparkplätze als sehr sinnvoll bewertet. Dies 
wäre auch als Anregung für die Zukunft zu sehen. Diese Parkplätze müss-
ten großzügiger gestaltet werden, so dass ein Kinderwagen problemlos 
aus dem Pkw ausgeladen werden kann. Das hätte allerdings eine Verrin-
gerung der regulären Parkplätze und somit einen möglichen Einnahmever-
lust zur Folge. Ebenso gilt diese Anregung für öffentliche Parkplätze. 
Die Family Card muss, falls sie in Erwägung gezogen wird, differenziert 
diskutiert werden. Der Großteil der einzelnen Geschäfte sollte diese Initia-
tive aktiv unterstützen. Eine Einführung wäre sehr arbeitsintensiv und mit 
einem hohen finanziellen Aufwand verbunden. Stattdessen könnte ange-
regt werden, einzelne Gutscheinaktionen durchzuführen, an denen Fami-
lien bevorzugt werden. 
Grundsätzlich kann betont werden, dass Angebote und Servicedienstleis-
tungen für Familien mit Kindern existieren, diese jedoch wenig bekannt 
sind und besser publiziert werden müssen. Heutzutage werden Menschen 
in Fußgängerzonen mit einer Fülle von Informationen überschüttet. Wich-
tig ist, dass diejenigen Informationen herausgefiltert werden, die für den 
einzelnen von Bedeutung sind. Dabei sollte die Gemeinschaft der City Ini-
tiative helfen. Diese Informationsfilterung kann durch einheitliches Agieren 
und Präsentieren unterstützt werden. Mit der Einführung des neuen City-
managers wurde hier schon ein positiver Schritt getan.  
6.4.2 Handlungsempfehlung für die Einzelhändler und Gastronomen 
Bei den Einzelhändlern und Gastronomen kann man sehr gut erkennen, 
dass sie ihre Kunden bzgl. deren Meinungsbilder sehr gut einschätzen. 
Dieses Wissen ist sehr wichtig, um besser auf die eigenen Kunden einge-
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hen zu können. Die Geschäftsinhaber sollten ihre Angebote jedoch ge-
zielter publizieren. Beispielsweise sollte ein Frühstück, bei dem das Kind 
bis zu einem bestimmten Alter umsonst mitessen darf, besser an die Kun-
den herangetragen werden. Es wird empfohlen gezielt auf die Gruppe 
Familie einzugehen. Dazu gehört auch, dass das Verkaufspersonal auf 
Kunden mit Kindern sensibel eingeht, indem auf Spielecken oder andere 
kinderfreundliche Angebote aufmerksam gemacht wird. Das macht einen 
sehr guten Service aus und stärkt ebenfalls das Vertrauen der Kunden in 
ihre ausgewählten Geschäfte. Die Passanten kritisieren den Mangel an 
Spielecken in Geschäften. Diese werden oft übersehen, da sie nicht ge-
kennzeichnet sind oder nicht darauf hingewiesen wird. Geschäfte oder 
Restaurants ohne Spielecke sollten in Erwägung ziehen, diese einzurich-
ten. Das ist mit keinem großen Aufwand verbunden, da oft wenige Spiel-
sachen genügen, um ein Kind zu beschäftigen. Dies hat zur Folge, dass 
der Kunde sich in Ruhe auf seinen Einkauf konzentrieren kann. Die Bar-
rierefreiheit, als ein weiterer Kritikpunkt der Befragten, könnte in man-
chen Geschäften durch eine Rampe oder durch die nette Geste beim Tra-
gen des Kinderwagens verbessert werden.  
Die Basis für kinderfreundliche Geschäfte in Esslingen ist vorhanden. Die 
familienfreundlichen Angebote können weiter ausgebaut werden oder 
müssen nur besser veröffentlicht werden.  
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7 Fazit 
Familienfreundlichkeit ist ein zentrales Thema, das immer weiter in den 
Fokus der heutigen Gesellschaft rückt. Die aktuellen Entwicklungen in Po-
litik und Wirtschaft tendieren verstärkt in diese Richtung. Dies zeigt sich in 
Projekten, wie der Erstellung eines Kinderstadtplanes und Unterstützung 
der Kinderbetreuung während des Einkaufens in Esslingen. Familien-
freundliche Bausteine sind von Kommunal- bis Landesebene zu sehen 
und finden sich in vielen wirtschaftlichen Unternehmen, sowie im Einzel-
handel wieder. Die Servicepolitik, als ein zusätzlicher Aspekt in einem 
Marketingkonzept, gewinnt immer mehr an Bedeutsamkeit. Darunter sind 
familienfreundliche Elemente einzuordnen, die helfen ein wirkungsvolles 
Citymarketing zu entwickeln, das sich an den Bedürfnissen der Familien 
orientiert und versucht dieses praktisch umzusetzen. Erfolgt eine Imple-
mentierung familienfreundlicher Angebote bspw. durch das Citymanage-
ment, so muss dieses kommuniziert werden. Ein zentraler Aspekt, der zur 
Problemlösung bzw. zur Verbesserung der Ist-Situation in den Fußgän-
gerzonen in Esslingen führen kann, ist die Kommunikation. Wird eine 
kinderfreundliche Philosophie in einem Geschäft verankert, so sollte diese 
von dem jeweiligen Einzelhändler oder Gastronom publiziert werden. Den 
Familien muss ersichtlich sein, dass sie in einem Geschäft eine Kinder-
spielecke finden, einen Wickeltisch zur Verfügung haben oder andere 
Serviceleistungen in Anspruch nehmen können. Darüber hinaus bilden 
entgegenkommende Umgangsformen, wie das Aufhalten einer Türe für 
eine Person mit Kinderwagen, ebenfalls Bausteine der Familienfreundlich-
keit. Die Passanten drücken Kritik in ihrer Bewertung der Freundlichkeit 
von Angestellten gegenüber Familien aus. Diese Freundlichkeit kann deut-
lich gesteigert werden. Jede Person, die mit oder ohne Kind ein Geschäft 
betritt, soll sich als ein willkommener Kunde fühlen. An dieser Stelle muss 
ganz dem Grundsatz - der Kunde ist König – gefolgt werden. Ein besserer 
kollektiver Umgang erleichtert den Alltag und stärkt die Zufriedenheit. Ver-
käufer/innen oder Bedienungen müssen jeden Tag auf die verschiedens-
ten Arten von Menschen eingehen. Kinder verlangen hier eine besondere 
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Sensibilität. Diese Art der Freundlichkeit kann in jedem Geschäft, ohne 
monetäre Mittel, praktiziert werden.  
Dem Citymanagement wird, aufgrund dieser Auswertung empfohlen (Kapi-
tel 6.4.1), einen Arbeitskreis zu bilden, der sich mit dem Thema „Fami-
lienfreundliche City“ auseinandersetzt und eventuell die oben angespro-
chen Themen umsetzt oder die familienfreundlichen Ansätze, die zu se-
hen sind verbessert. Ein einheitliches Auftreten ist sehr wichtig und stärkt 
die Kooperation unter den Einzelhändlern, Gastronomen und anderen in-
nerstädtischen Akteuren. Diese Homogenität ist erforderlich, um eine ge-
meinsame kinderfreundliche City zu schaffen bzw. zu bewahren. Die City 
Initiative, als Sprachrohr und Interessensvertretung, ist hier auf einem gu-
ten Weg diese einheitliche Gemeinschaft zu bilden bzw. weiter zu stärken 
und muss die Kommunikation zwischen Innerstädtischen Akteuren und 
Besuchern aufrechterhalten. 
In der Esslinger Innenstadt sind Grundlagen zu sehen, die auf eine fami-
lienorientierte Innenstadt hinweisen. Diese müssen weiter entwickelt wer-
den bzw. besser in den Vordergrund gestellt werden. Falls eine Familie 
einen Spielplatz sucht, so sollte sie ein Informationsmedium finden, wie 
z.B. einen Kinderwegweiser oder einen ausgehängten Kinderstadtplan, 
der ihnen weiterhilft. Besteht die Möglichkeit die Barrierefreiheit eines Ge-
schäftes zu verbessern, so sollte diese genützt werden. Ein offenes Auf-
treten und eine freundliche Haltung gegenüber Familien stärkt die Ver-
ständigung untereinander. Außerdem trägt dies zu einer Innenstadt bei, in 
der sich Familien oder andere Besucher wohl fühlen, einkaufen gehen 
sowie gerne ihre Freizeit verbringen. Um Kindern ein besseres Umfeld zu 
bieten, muss dafür in allen Lebensbereichen dafür etwas getan werden. 
Die Innenstädte müssen, wie jedes Unternehmen, an sich arbeiten, um 
den Bedürfnissen ihrer Besucher gerecht zu werden und ein attraktives 
Domizil für jeden darzustellen. Kinder bzw. Familien stellen die Basis und 
damit die Zukunft für jede Kommune dar.  
Wir alle sollten uns um die Zukunft sorgen, denn wir werden den Rest  
unseres Lebens darin verbringen.  
(Charles F. Kettering, amerikanischer Ingenieur und Erfinder, 1876-1958) 
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Abbildung 16: Altersstruktur der Passanten 
 
 
 
Alter 
 
jünger als 
20 Jahre 
21-30  
Jahre 
31-40  
Jahre 
41-50  
Jahre 
älter als  
51 Jahre 
Anzahl 
 
1 17 45 14 3 
in Prozent 
 
1,25 21,25 56,25 17,5 3,75 
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Abbildung 17: Familienstand der Passanten 
 
 
 
Familienstand verheiratet ledig verwitwet 
allein erziehend 
mit  
Lebenspartner/in
allein erziehend  
ohne  
Lebenspartner/in 
Anzahl 
 
61 11 0 1 7 
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Abbildung 18: Altersstruktur der Kinder der Passanten 
 
 
 
Altersstruktur 0-2 Jahre 3-6 Jahre 7-12 Jahre 
älter als  
12 Jahre 
keine  
Angabe 
Anzahl der Kinder 
 
45 37 16 5 6 
in Prozent 
 
43,67 35,9 15,5 4,85 5,83 
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Abbildung 19: Wohnort/Region der Passanten 
 
 
 
Region 
Innenstadt 
Esslingen 
Stadtteil 
Esslingen 
Landkreis 
Esslingen 
Stadt  
Stuttgart 
übrige  
Region 
Stuttgart 
außerhalb 
Region 
Stuttgart 
keine  
Angabe 
Anzahl 
 
15 28 25 1 9 1 1 
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Abbildung 20: Ausweitung der Kinderbetreuung auf mehrere Tage  
(Passanten) 
 
 
 
Region 
Innenstadt 
Esslingen 
Stadtteil 
Esslingen 
Landkreis 
Esslingen 
Stadt  
Stuttgart 
übrige  
Region  
Stuttgart 
außerhalb 
Region 
Stuttgart 
keine  
Angabe 
Anzahl 
 
15 28 25 1 9 1 1 
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Abbildung 21: Was halten Sie von der Aussage "Kinder sind die 
Kunden von morgen?" (Einzelhändlerbefragung) 
 
 
 
Aussage 
Stimme ich zu. 
    
 
Stimme ich gar 
nicht zu. 
Zustimmung 
 
1 2 3 4 5 
Anzahl 
 
15 28 25 1 9 
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Abbildung 22: Denken Sie, dass der Einzelhandel bzw. die Gastro-
nomie in Zukunft "mehr" für Kinder tun muss? (Einzelhändlerbefra-
gung) 
 
 
 
Antwort 
 
Ja. Nein. Das weiß ich nicht. 
Anzahl 
 
7 O 9 
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